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Voorwoord 
 
C’est le ton qui fait la musique – mijn moeder zei het vroeger weleens tegen mij als klein meisje. 
Dat dit Franse gezegde vijftien jaar later een belangrijke rol zou spelen in mijn masterscriptie, 
had ze toen waarschijnlijk niet verwacht. De manier waarop iets gezegd wordt, of de manier 
waarop een boodschap wordt overgebracht, is vaak bepalend voor overtuigingsprocessen. Door 
iets op een bepaalde manier te verwoorden, kan een spreker zijn luisteraar beïnvloeden. Dit 
vakgebied binnen de taalbeheersing intrigeerde mij al voordat ik wist dat je daar je studie van 
kon maken. Ik was daar destijds ook helemaal niet mee bezig: ik wilde tandheelkunde studeren. 
Ondanks verschillende pogingen om toegelaten te kunnen worden, mocht het niet zo zijn. Ik 
koos ervoor om Nederlands te studeren, maar bleef geïnteresseerd in de gezondheidszorg en 
specifieker: mondhygiëne. Dat ik als student boven een tandartsenpraktijk woonde, heeft daar 
ongetwijfeld een rol in gespeeld. Binnen de studie Nederlands kwam ik volledig aan mijn trek-
ken toen ik, mede door Lettica Hustinx, in aanraking kwam met persuasieonderzoek. Tijdens een 
van haar colleges kwam het begrip framing aan de orde. Dit fenomeen vond ik zo interessant, dat 
ik besloot er ooit een onderzoek mee te gaan doen. Pas in mijn master Neerlandistiek met de 
afstudeerrichting ‘De sturende kracht van taal’ kreeg ik de vrijheid om een eigen onderzoek op 
te starten. Voor mij was het al snel duidelijk dat ik framing wilde combineren met tandheel-
kunde, om ook een knipoog te kunnen maken naar mijn studiekeuze van een aantal jaar geleden. 
Ik ben dan ook erg dankbaar dat mijn scriptiebegeleidster, Henrike Jansen, het enthousiasme 
voor mijn scriptievoorstel deelde en mij heeft gestimuleerd om dit idee door te zetten. Ik wil 
haar bedanken voor de steun en begeleiding tijdens het schrijven van mijn scriptie. Daarnaast 
wil ik Willem Koetsenruijter en Jos Hornikx bedanken voor hun hulp bij de statistiek.  
 Ondanks een aantal tegenslagen tijdens het proces van het schrijven van deze scriptie, 
heb ik steeds met plezier aan dit onderzoek gewerkt. In deze periode heb ik veel steun gehad 
van mijn ouders, vriend, zus en familie, die me adviseerden waar mogelijk of een luisterend oor 
boden wanneer nodig. Daar wil ik ze voor bedanken. Mijn vriendinnen wil ik bedanken voor de 
(sportieve en minder sportieve) afleiding die ze me hebben gegeven.  
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Samenvatting 
 
Er is al veel onderzoek gedaan naar de overtuigingstechniek framing. Met framing kunnen lezers 
beïnvloed worden, omdat met framing een bepaalde kijk op een onderwerp wordt geactiveerd.  
Er zijn verschillende theorieën die voorspellingen doen over de effectiviteit van overtuigings-
middelen. In deze scriptie is nagegaan of resultaten over framing die volgden uit wetenschap-
pelijk onderzoek, als kennis worden toegepast in het bedrijfsleven. O’Keefe en Jensen (2007) 
concludeerden uit hun meta-analyse dat bij teksten over mondhygiëne het preventieve positieve 
frame het meeste effect heeft op gedragsverandering. Bij een preventief positief frame wordt 
gedrag aanbevolen dat voorkomt dat negatieve effecten optreden (‘Als je met deze tandpasta 
poetst, voorkom je gaatjes’). Als een negatief effect wordt voorkomen, is dat positief. Behalve 
preventieve positieve frames, zijn er ook preventieve negatieve frames (‘Als je niet met deze 
tandpasta poetst, krijg je gaatjes’), maar ook detectieve positieve frames (‘Als je met deze tand-
pasta poetst, wordt tandplak verwijderd’) en detectieve negatieve frames(‘Als je met deze tand-
pasta poetst, blijft tandplak zitten’). Bij een detectief frame is er al sprake van een bepaalde 
situatie, die opgelost kan worden of die behouden kan worden. De laatste drie types van framing 
zouden minder effectief zijn. Frames die refereren aan de negatieve gevolgen van het gedrag, 
zogenaamde fear appeals, zouden zelfs averechts kunnen werken (Jansen et al. 2008). Tand-
pastamerken zouden deze informatie goed kunnen gebruiken, om de verkoop van hun tandpasta 
te vergroten. Middels een corpusonderzoek is nagegaan of het type framing dat volgens het 
onderzoek van O’Keefe en Jensen (2007) het meest effectief is, namelijk preventieve positieve 
framing, ook het meest wordt gebruikt in teksten die de tandpasta’s van de acht grootste tand-
pastamerken moeten promoten. Ook is geanalyseerd hoeveel procent van de teksten in beslag 
genomen werden door de verschillende types framing. 
 Gebleken is dat in bijna alle teksten gebruik werd gemaakt van een positief frame. Het 
frame dat door O’Keefe en Jensen (2007) als meest effectief was bestempeld, preventief positief, 
werd echter niet significant vaker gebruikt dan het detectieve positieve frame. Het lijkt er dus op 
dat de schrijvers van tandpastateksten niet het advies hebben opgevolgd dat volgens de 
wetenschap het meest effectief was. Wanneer er een negatief frame werd ingezet, stond daar in 
alle gevallen minstens één positief frame tegenover. De schrijvers hebben dus waarschijnlijk wel 
rekening gehouden met angst voor tandartsen, en dat het niet effectief zal zijn om alleen nega-
tieve situaties voor te spiegelen wanneer mensen al bang zijn.  
 De tekstlengtes bleken nogal te verschillen, zowel tussen de merken als binnen de mer-
ken, waardoor het om goed te kunnen vergelijken nodig was om niet alleen het aantal woorden 
per type framing te tellen, maar ook het totale aantal woorden per tandpastatekst. Door de 
tellingen in percentages te weergeven, kon beter vergeleken worden welk type framing het 
grootste deel van de teksten in beslag nam. Uit deze analyse bleek dat het preventieve positieve 
frame niet significant het grootste percentage van de teksten in beslag nam. Het percentage tekst 
waarin preventief positief geframed werd, verschilde niet van het percentage tekst waarin 
detectief positief geframed werd. Ondanks dat volgens O’Keefe en Jensen (2007:633) preven-
tieve positieve framing het meest effectief is in teksten over mondhygiëne, is dat type framing 
niet het meest gebruikte type framing is in teksten over tandpasta’s gebleken.  
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1. Inleiding 
 
‘Als u elke dag uw tanden poetst, krijgt u een frisse adem.’ ‘Als u elke dag uw tanden poetst, 
voorkomt u een slechte adem.’ In deze zinnen wordt dezelfde boodschap op twee verschillende 
manieren overgebracht. In de eerste zin wordt gefocust op de wenselijkheid van de gevolgen van 
het tanden poetsen (een frisse adem), in de tweede zin zien we de onwenselijkheid van gevolgen 
(een slechte adem). De verschillende woordkeuze in bovenstaande boodschappen wordt ook 
wel framing genoemd, en is een methode om mensen met behulp van taal te beïnvloeden. Het 
accent wordt immers op verschillende aspecten gelegd, waardoor verschillende perspectieven 
worden getoond.  
Volgens De Bruijn (2011:8) beïnvloedt taal ‘de manier waarop we naar de werkelijkheid 
kijken.’ In een mensenleven speelt taal een grote rol, en daardoor valt er veel te beïnvloeden 
door enkel die taal aan te passen. Taal heeft een zekere macht, want door taal op de juiste 
manier in te zetten, kan de taalgebruiker zijn gestelde doelen bereiken. In persuasieve voorlicht-
ing wordt bijvoorbeeld veel met taal ‘gespeeld’, om een overtuigende boodschap over te brengen 
en zo een doel te bereiken. Koelen en Martijn (1994:217) noemen als centrale eigenschap van 
persuasieve voorlichting ‘dat zij invloed probeert uit te oefenen op de besluitvorming van een 
individu in het belang van het individu zelf en/of ten behoeve van een vermeend collectief doel’. 
Juist doordat taal zo veel invloed heeft, zijn taalbeheersers zo geïnteresseerd in wat taal precies 
met mensen kan doen, door enkel de formulering van een boodschap aan te passen. Binnen de 
persuasieve voorlichting is al veel onderzoek gedaan naar framing. Van Gorp (2004:3) gebruikt 
de volgende definitie van een frame: ‘een standvastige, metacommunicatieve boodschap die het 
structurerende denkbeeld weergeeft dat een nieuwsbericht samenhang en betekenis verleent’. 
Volgens Van Gorp helpt deze boodschap de ontvanger bij het ‘inhoudelijk structureren en 
definiëren van de realiteit’. Het frame stuurt dus door een situatie vanuit een bepaald perspec-
tief te beschrijven, in een bepaalde richting.  
Vroeger werd het onderzoek naar framing deels ingevuld door ideeën over psychologie, 
maar inmiddels is gebleken dat die ideeën lang niet altijd stroken met de feiten over de effecten 
van framing (O’Keefe 2012:5). Inmiddels is duidelijk dat bij het sturen in een richting gebruik 
kan worden gemaakt van verschillende middelen (Entman, Matthes & Pellicano 2009:175). De 
formulering van een boodschap kan veel verschil uitmaken voor de perceptie van een tekst 
(Entman, Matthes & Pellicano 2009:175). In september 2013 werd in de kranten geschreven 
over een zaak die het OM had aangespannen tegen een groepje jongens. Zij stonden terecht 
omdat zij in Eindhoven een man dusdanig tegen het hoofd hadden geschopt, dat de man was 
overleden. Tijdens de zaak eiste het OM een lagere straf dan volgens de wettelijke regeling ge-
woon was, waar nieuwssites vervolgens op verschillende manieren over schreven. Zo schreef de 
6 
 
nieuwssite Nu.nl het volgende: ‘OM blundert in zaak rond mishandeling Eindhoven’. Door het 
woord ‘blunderen’ te gebruiken, komt het OM voor de lezers van Nu.nl in een veel negatiever 
daglicht te staan, dan voor de lezers van De Volkskrant. Daarin stond namelijk de volgende kop: 
‘OM eiste per ongeluk verkeerd in zaak schoppartij’. Doordat De Volkskrant de formulering ‘per 
ongeluk’ gebruikte, lijkt het alsof de auteurs vinden dat de lezer deze fout van het OM door de 
vingers moet zien. Bij Nu.nl wordt juist de nadruk gelegd op de blunder, een ‘stommiteit’. Door 
het verschil in woordkeus zullen de lezers van Nu.nl zich een andere mening over de gebeurtenis 
vormen dan de lezers van De Volkskrant.  
Het gebruik van één specifiek woordje kan een gehele tekst dus al in een bepaalde 
richting sturen. Koetsenruijter (2014) noemt als voorbeeld onder andere het framen van per-
sonen in journalistieke teksten, door de achternaam af te korten tot één letter. Lucia de B., de 
verpleegkundige die verdacht werd van meerdere moorden, werd bijvoorbeeld afstandelijk 
geframed door de afkorting van haar achternaam. Daarnaast werd zij visueel onaantrekkelijk en 
geïsoleerd geportretteerd. In de gehele tekst hoeft dan nergens meer te staan dat van ‘Lucia de 
B.’ gedacht wordt dat ze schuldig is, omdat dat al duidelijk is door die afkorting van haar naam. 
Framing kan dus in een klein woordje of in een afbeelding verwerkt zitten, maar het effect dat 
het heeft slaat dan niet alleen op die passage of afbeelding, maar op de volledige tekst. Het maakt 
daarbij niet uit of er maar één keer aan dat frame gerefereerd wordt, of tien keer, het effect zal 
gelijk blijven (Koetsenruijter 2014). Niet voor niets werd Lucia vanaf het moment dat ze on-
schuldig bleek te zijn, anders afgebeeld en bij haar volledige naam genoemd.  
Framing wordt overal en door iedere taalgebruiker, zowel bewust als onbewust, toe-
gepast. In deze scriptie ligt de focus op het bewust toepassen van frames in teksten. In teksten 
die mensen voorlichten worden frames bijvoorbeeld met een gericht doel ingezet. Zo kan in 
teksten voor veilig verkeer gefocust worden op de voordelen van het dragen van een autogordel, 
tegenover de nadelen van het niet dragen van diezelfde gordel. Bij de voordelen van het dragen 
van de autogordel wordt dan vooral verteld over veiligheid, terwijl bij de nadelen wordt in-
gezoomd op de ongelukken die kunnen ontstaan bij het niet dragen van de gordel. Wanneer een 
frame wordt gebruikt om in een boodschap de nadruk te leggen op de positieve gevolgen, ziet 
men dat als winst. Er wordt dan gesproken van een gain-frame. Wanneer juist de negatieve 
gevolgen van een bepaald soort gedrag worden besproken, is er sprake van verlies en noemt 
men dat een loss-frame (Hoeken, Hornikx & Hunstinx 2009:129). 
In sommige situaties is het beter om gebruik te maken van een gain-frame, terwijl in 
andere situaties een loss-framed bericht slimmer is om te gebruiken. Mensen reageren namelijk 
anders op gain-framed berichten dan op loss-framed berichten (o.a. Kahneman & Tversky 
1984:341; Gray 1990:269; Mann, Sherman & Updegraff 2004:330). Die kennis zou dus gebruikt 
kunnen worden in boodschappen die mensen moeten beïnvloeden, zoals bij gezondheidsvoor-
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lichting. Het is echter nog niet duidelijk welk type boodschap, gain-framed of loss-framed, het 
meest overtuigend is en daardoor zijn doel het best bereikt (o.a. O’Keefe & Jensen 2006:1; 
O’Keefe & Jensen 2007:623; O’Keefe & Nan 2012:776).  
In reclame en voorlichtingsteksten is het van belang om mensen te overtuigen van een 
bepaald standpunt, zoals ‘koop dit product’ of ‘stop met roken’ (Veenman 2009:58). Vaak wordt 
dan gebruik gemaakt van pragmatische argumentatie (Van Poppel 2013:34). Pragmatische argu-
mentatie wordt door Van Eemeren en Snoeck Henkemans (2011:92) beschreven als het beïn-
vloeden van mensen met behulp van argumenten, waarbij in het standpunt een bepaalde han-
delswijze wordt aanbevolen. Bij dit type argumentatie wordt in het argument gerefereerd aan 
een gevolg van iets dat in het standpunt genoemd wordt. De argumentatie bestaat uit ‘het op-
sommen van gunstige effecten of consequenties van het te bereiken doel of van de uit te voeren 
handeling’ (Van Eemeren & Snoeck Henkemans 2011:92). Dit komt overeen met het gebruik van 
een gain-frame, waarbij de nadruk op de positieve effecten wordt gelegd (bijv. ‘als u regelmatig 
uw tanden lost, blijft uw tandvlees gezond.’) ‘Pragmatische argumentatie kan uiteraard ook ge-
bruikt worden om een bepaald doel of een bepaalde handelswijze af te raden’ (Van Eemeren & 
Snoeck Henkemans 2011:92). Dit komt overeen met het gebruik van een loss-frame, waarbij de 
nadruk op de negatieve effecten van een bepaalde handeling wordt gelegd (bijv. ‘als u uw tanden 
niet flost zal uw tandvlees gaan ontsteken’). Volgens O’Keefe (2013) beïnvloedt de (on)wense-
lijkheid van de gevolgen hoe krachtig de lezers het argument vinden. Hoe wenselijker het gevolg 
is, des te sterker het argument is voor een bepaalde gedraging. Het tegenovergestelde geldt ook: 
hoe onwenselijker het gevolg is, des te sterker is het argument tegen een bepaalde gedraging 
(Jongenelen & Hoeken 2013:196).  
Wanneer framing in pragmatische argumentatie wordt toegepast, kan framing dus inge-
deeld worden in twee categorieën, namelijk gain-framing en loss-framing. Daarnaast stellen 
Salovey, Schneider en Apanovitch in 2002 dat er sprake is van nog een tweede dimensie. Zij ma-
ken namelijk dat onderscheid tussen het voorkomen of bereiken van een uitkomst. Wanneer be-
schreven wordt dat iets negatiefs wordt voorkomen, leidt dat uiteindelijk tot een positief effect. 
Hetzelfde geldt wanneer iets positiefs wordt bereikt, dat leidt ook tot een positief effect. Binnen 
een positief frame kan dus de nadruk gelegd kan worden op het bereiken van een positief effect, 
ofwel op het voorkomen van een negatief effect. Als iets positiefs juist wordt voorkomen, is dat 
negatief. En als iets negatiefs wordt bereikt, is dat ook negatief. Binnen een negatief frame kan 
dus gewezen worden op het uitblijven van een positief effect, of het bereiken van een negatief 
effect.  
In een meta-analyse hebben O’Keefe en Jensen (2006:7) geanalyseerd of er een verschil 
in effectiviteit is tussen gain-framed en loss-framed berichten. Er bleek geen verschil in over-
tuigingskracht te zijn. Wel wezen zij op de mogelijkheid dat effectiviteit afhankelijk zou kunnen 
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zijn van het gedrag dat men beoogt te bereiken. Salovey et al. (2002:403) tonen aan op basis van 
een aantal experimenten, dat met behulp van hun eerdergenoemde ‘tweede dimensie binnen 
framing’, twee soorten gedrag onderscheiden moeten worden: enerzijds het voorkomen van 
negatieve gevolgen (preventiegedrag), en anderzijds het opsporen van negatieve gevolgen 
(detectiegedrag). In het geval van preventief gedrag wordt een bepaalde uitkomst, zoals het heb-
ben van gaatjes in tanden of kiezen, voorkomen door vooraf maatregelen te nemen. Is het kwaad 
al geschied en zijn er al gaatjes aanwezig, dan moet er achteraf iets aan de gaatjes gedaan wor-
den, en is er sprake van detectief gedrag. Salovey et al. (2002:403) vermoeden dat gain-framed 
berichten vooral effectief zijn bij preventiegedrag, terwijl loss-framed berichten bij detectiege-
drag het meest zouden overtuigen. In de meta-analyse van O’Keefe en Jensen (2006:12) is er bij 
detectiegedrag geen verschil gevonden tussen de gain-framed en loss-framed berichten, in 
tegenstelling tot wat Salovey et al. (2002:403) vermoedden. In een daaropvolgende meta-analy-
se laten O’Keefe en Jensen (2007:634) zien dat er echter wel een verschil optreedt bij bood-
schappen over tandverzorging. De uitkomst van hun analyse was dat boodschappen die positief 
waren geformuleerd, een groter effect hadden dan boodschappen die negatief waren geformu-
leerd. De gain-framed berichten in preventiegedrag werken dus effectiever dan de loss-framed 
berichten, wanneer het gaat om zaken als tanden poetsen of flossen.  
Er wordt nog steeds veel onderzoek gedaan naar de effectiviteit van gain-framed en loss-
framed berichten (o.a. O’Keefe & Nan 2012; O’Keefe 2012), aangezien nog lang niet alle feiten 
over de effecten van framing bekend zijn. De uitkomsten van de meta-analyse over tandverzor-
ging van O’Keefe en Jensen (2007:628 e.v.), vormen echter wel de meest recente stand van za-
ken, en worden in verschillende bronnen geaccepteerd (o.a. Hoeken et al. 2009:130; Jongenelen 
& Hoeken 2013:197). Je zou je daarom kunnen afvragen of fabrikanten van producten voor 
tandverzorging, deze kennis al toepassen in teksten die hun product promoten, zoals in reclames 
over tandpasta. Deze vraag wil ik in deze scriptie gaan beantwoorden. Om na te gaan of fabri-
kanten van tandpasta’s daadwerkelijk deze kennis gebruiken voor hun promotiemateriaal, heb 
ik een corpusonderzoek uitgevoerd, waarin ik analyseer welke types framing gebruikt worden 
in teksten voor tandpasta’s.  
In het literatuuronderzoek in hoofdstuk 2 zal ik ingaan op framing als theoretisch con-
cept, maar ook op de werking van framing als beïnvloedingstechniek. Daarnaast wordt de fear 
appeal behandeld: het benadrukken van onwenselijke gevolgen van ongewenst gedrag. Dit is na-
melijk een specifiek subtype binnen framing. 
In hoofdstuk 3 zal ik meer informatie geven over tandheelkundige reclames. Ik zal for-
muleren waarom de fear appeal mijns inziens niet erg effectief zou zijn bij reclame voor produc-
ten van tandverzorging, met in acht neming dat een groot deel van de Nederlandse bevolking al 
bang is voor de tandarts (De Jongh 2012). 
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In het corpusonderzoek dat vanaf hoofdstuk 4 besproken wordt, analyseer ik of het type 
framing dat door O’Keefe en Jensen (2007) als effectiefst is bestempeld in reclames voor tand-
verzorging (namelijk het gebruik van preventieve gain-framed berichten), ook daadwerkelijk 
wordt toegepast in teksten op de websites van de acht grootste fabrikanten van tandpasta en 
andere tandverzorgingsproducten (Aquafresh, Colgate, Elmex, Oral-B, Parodontax, Prodent, 
Sensodyne en Zendium).  
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2. Beïnvloeden met taalgebruik 
 
2.1 Inleiding 
Er zijn verschillende manieren om lezers of luisteraars te beïnvloeden, waarvan framing 
er slechts een is. Om framing te kunnen begrijpen, moeten theorieën besproken worden over 
overtuigingsprocessen. Op het moment van schrijven zijn er twee bekende modellen die be-
schrijven hoe beïnvloeding werkt, de zogenaamde duale procesmodellen. Enerzijds is er het 
Elaboration Likelihood Model (ELM) van Petty en Cacioppo (1986), en anderzijds het Heuristic-
Systematic Model (HSM) van Chaiken (1980). Beide modellen gaan in op zowel de woorden en 
zinnen in de tekst, als de gehele omgeving van de tekst. Die omgeving kan dan bijvoorbeeld een 
afbeelding zijn, het lettertype of het kleurgebruik. Aangezien het ELM en het HSM sterk op elkaar 
lijken, zal in 2.2 vooral aandacht besteed worden aan het ELM. Aan de hand van dat model zal 
uitgelegd worden hoe mensen beïnvloed kunnen worden, en wat voor theorieën daaraan ten 
grondslag liggen.  
Framing is een van de vele methodes die gebruikt kunnen worden om mensen te beïn-
vloeden, en wordt daarom in verschillende tekstsoorten ingezet. In gezondheidscommunicatie 
komt framing veel voor, om mensen bijvoorbeeld te overtuigen van de noodzaak om gezonder te 
gaan leven (Jongenelen & Hoeken 2013:195). De manier waarop die noodzaak wordt verwoord, 
het frame, is dan van groot belang, aangezien mensen anders reageren op wenselijke gevolgen 
(winst), dan op negatieve gevolgen (verlies). Om de overtuigingskracht van framing te kunnen 
begrijpen, is het nodig om toe te lichten welke processen in werking worden gesteld bij het 
maken van keuzes (o.a. Kahneman en Tversky 1984; Gray 1990). In 2.3 zal uitgebreid be-
schreven worden hoe keuzes worden gemaakt, en hoe het reageren op winst en verlies precies 
werkt.  
Er is al veel onderzoek gedaan naar framing in verschillende tekstsoorten. Het is echter 
een belangrijk gegeven dat de resultaten van ‘losse experimenten’ niet gegeneraliseerd mogen 
worden naar alle teksten waarin geframed wordt (Jongenelen & Hoeken 2013:202). Uit de resul-
taten van metastudies van O’Keefe en Jensen (2006 en 2007), bleek namelijk dat bij gezond-
heidsvoorlichting met betrekking op tandhygiëne een specifieke vorm van framing het meest 
effectief was, namelijk gain-framing in preventieve berichten. Die vorm bleek echter lang niet bij 
alle gezondheidsvoorlichting effectief (O’Keefe & Jensen 2007). In 2.4 zal ik daar uitgebreider op 
ingaan, en een uitgebreide beschrijving geven van de vier soorten framing (gain-framed 
preventief/gain-framed detectie/loss-framed preventief/loss-framed detectie).  
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2.2 Het overtuigingsproces 
2.2.1 Aandacht en begrip 
Om een lezer te kunnen beïnvloeden, is het van belang dat de lezer overtuigd wordt van de 
boodschap die de schrijver wil overbrengen. Dat overtuigen gebeurt echter niet zomaar, de tekst 
moet namelijk op een bepaalde manier in de hersenen worden verwerkt (Hoeken et al. 
2009:61). Om een tekst te kunnen verwerken, en het standpunt dat in die tekst wordt verdedigd 
vervolgens te kunnen accepteren, moet men volgens McGuire (1969:135) ten eerste aandacht 
hebben voor de tekst, en daarna de argumenten in de tekst begrijpen. Als er geen aandacht is 
voor de tekst, zal die tekst ook niet gelezen worden, en wordt het voor de schrijver erg lastig om 
zijn boodschap over te brengen. Als de lezer wel aandacht heeft, maar de argumenten niet be-
grijpt, kan de lezer volgens McGuire (1969:135) ook niet beïnvloed worden.  
 Aandacht is dus de eerste voorwaarde die noodzakelijk is om uiteindelijk door een bood-
schap te kunnen worden overtuigd en beïnvloed. Reclameboodschappen, zoals teksten over een 
specifieke tandpasta, kunnen irritant zijn en daardoor bestaat de kans dat die reclame wordt ge-
negeerd (Solomon, Marshall & Stuart 2008:371). Om dit probleem te omzeilen is gekozen om in 
dit onderzoek teksten te gebruiken die in ieder geval aandacht krijgen, in dit geval omdat er 
specifiek naar is gezocht. De teksten zijn namelijk afkomstig van de websites van de tandpasta-
merken zelf. De consument zoekt bewust naar een tekst met als doel die tekst daadwerkelijk te 
lezen, zeer waarschijnlijk met de nodige aandacht. De tekst is echter nog steeds een reclametekst 
die de lezer probeert te overtuigen van de noodzaak om de tandpasta aan te schaffen. In hoofd-
stuk 3 wordt meer informatie gegeven over reclameteksten en tandheelkundige boodschappen.  
 Na de aandacht voor de tekst, is het begrip van de tekst een voorwaarde om als lezer te 
kunnen worden beïnvloed. De meeste reclameteksten maken gebruik van dezelfde tandheel-
kundige termen waaruit een deskundigheid blijkt, bijvoorbeeld ‘cariës’. Doordat dit soort woor-
den in meerdere reclames terugkeren, is vaak wel duidelijk wat met een dergelijke term bedoeld 
wordt. Daarnaast worden soms afbeeldingen getoond die duidelijker moeten maken wat de 
werking is van de tandpasta. Vaak is het voor de lezer goed te begrijpen wat in de tandheel-
kundige reclametekst bedoeld wordt, ondanks dat er ingewikkelde termen worden aangedragen 
door een (geveinsde) deskundige. Doordat een deskundige wordt opgevoerd, in een witte jas ge-
kleed en strooiend met tandheelkundige termen, is de boodschap die hij verwerkt overtuigen-
der, waardoor het voor een toehoorder makkelijker is de boodschap aan te nemen (Braet 
2007:49). Hoe boodschappen worden verwerkt en vervolgens wel of niet aangenomen worden, 
wordt in de volgende paragraaf besproken.  
 
2.2.2 Het verwerken van boodschappen 
Wanneer er aandacht is voor een tekst, en de boodschap wordt begrepen, kan de acceptatie van  
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het standpunt volgen. Er zijn verschillende theorieën bekend die de acceptatieprocessen van 
boodschappen beschrijven. De bekendste twee theorieën, zogenaamde duale procesmodellen, 
zijn het Elaboration Likelihood Model (ELM) van Petty en Cacioppo (1986) en het Heuristic-
Systematic Model (HSM) van Chaiken (1980). Omdat de modellen sterk op elkaar lijken, zal ik 
alleen het ELM van Petty en Cacioppo (1986) behandelen.  
Volgens het ELM kunnen verschillende elementen in een overtuigende tekst, invloed 
hebben op de attitude van de lezer. Met beïnvloeding van de attitude van de lezer, kan ook het 
uiteindelijke (koop-)gedrag beïnvloed worden. Bij het verwerken van een boodschap kunnen 
binnen het ELM twee routes worden onderscheiden: de centrale route en de perifere route. 
Wanneer de lezer zeer betrokken is bij het onderwerp, zal hij de boodschap in de tekst volgens 
de centrale route verwerken. Als die route wordt gevolgd, is de lezer gevoelig voor bijvoorbeeld 
een sterke argumentatie. Wanneer de lezer minder betrokken is bij het onderwerp van de tekst, 
zal hij de boodschap volgens Petty, Cacioppo en Goldman (1981:848) via de perifere route ver-
werken. Die route houdt in dat perifere cues zoals woordgebruik en heuristieken een grote rol 
spelen bij het verwerkingsproces. Heuristieken zijn volgens Hoeken et al. (2009:69) vuistregels 
die vaak onbewust worden toegepast. Een voorbeeld van een dergelijke vuistregel is de ver-
onderstelling dat iemand die er deskundig uitziet, door bijvoorbeeld een witte jas te dragen en 
jargon te gebruiken, de waarheid spreekt. Het toepassen van een dergelijke heuristiek kost wei-
nig cognitieve inspanning. Dit in tegenstelling tot het verwerken van de boodschap via de cen-
trale route. Petty en Cacioppo (1986:109) stellen twee voorwaarden waaraan voldaan moet 
worden om via de centrale route grondig te kunnen verwerken: de lezer moet gemotiveerd zijn, 
en daarnaast fysiek en cognitief in staat zijn om de boodschap te kunnen volgen. Deze twee voor-
waarden lijken sterk op de eerder besproken noodzakelijke voorwaarden die eerder al door 
McGuire (1969:135) gesteld waren: aandacht en begrip. Bij de perifere route draait het om zo 
min mogelijk inspanning leveren. De lezer zou minder gemotiveerd zijn, waardoor McGuire’s 
(1969:135) noodzakelijke voorwaarde ‘begrip’ minder van belang is.  
 Ondanks dat lezers een tekst willen en kunnen lezen, zijn lezers in sommige gevallen 
helemaal niet bereid tot gedragsverandering. Iemand die bijvoorbeeld altijd met de auto gaat en 
nooit sport, zal niet door het lezen van een persuasieve tekst veranderen in een treinreiziger die 
elke dag fanatiek gaat sporten. Volgens Verplanken en Wood (2006:100) is dit soort gewoonte-
gedrag moeilijker te veranderen dan gedrag dat nog niet ingesleten is. Pas wanneer de omgeving 
verandert (zoals een snelweg die tijdelijk is afgesloten met een langere reistijd tot gevolg), is ie-
mand in staat zijn keuze te heroverwegen. Het is dus van belang om in te spelen op situaties 
waarin men in ieder geval zijn gedrag moet veranderen, aangezien mensen op dat moment het 
meest beïnvloedbaar zijn. Natuurlijk is het lastig om aan te geven wanneer mensen open staan 
voor gedragsverandering. In het geval van mondhygiëne zou een keuze voor een andere tand-
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pasta het gevolg kunnen zijn van een tandartsbezoek, waarbij gebleken is dat er sprake is van 
gevoelige tanden. Voor deze ‘aandoening’ wordt een oplossing gezocht, waardoor er meer kans 
is op het kopen van een tandpasta die de gevoeligheid beweert tegen te gaan.  
 Degenen die de reclameteksten voor tandpasta lezen, hebben daar specifiek naar ge-
zocht. Je zou dus kunnen zeggen dat de lezer de centrale route inslaat, aangezien hij behalve 
bereid is tot verandering, ook gemotiveerd en capabel is. Bij de ‘strikte’ centrale route zou een 
perifere cue in theorie geen invloed mogen hebben. Toch stellen O’Keefe en Jensen (2007:628) 
dat framing in tandheelkundige boodschappen wel degelijk effect heeft. Framing kan beschouwd 
worden als perifere cue, omdat daarbij slim gebruik wordt gemaakt van formuleringen (Bozkurt 
2008:16). Als de lezer goed oplet, zal hij zien dat het bevestigen van het ene, hetzelfde kan bete-
kenen als het ontkennen van het tegenovergestelde. Wanneer iemand bijvoorbeeld zegt: ‘Het 
schilderij is mooi’, kan je er vanuit gaan dat hij het schilderij in elk geval niet lelijk vindt. Beide 
zinnen komen namelijk op hetzelfde neer. Wellicht waren de proefpersonen in het onderzoek 
van O’Keefe en Jensen (2007:628) niet zo ‘oplettend’, en namen ze de perifere route. Immers, 
framing zou in de centrale verwerking geen effect mogen hebben. Een mogelijkheid is dat de 
proefpersonen wel de centrale route namen, en dat daarmee het ELM niet klopt. Een andere 
mogelijkheid is dat we bij de categorie teksten die in dit onderzoek gebruikt wordt, te maken 
hebben met een mengvorm van de centrale en de perifere route. Dit is goed mogelijk, aangezien 
het ELM van Petty en Cacioppo (1986) slechts een theoretisch model is. Het is goed te ver-
dedigen dat in de praktijk mengvormen kunnen bestaan. Ondanks dat er bewust naar de teksten 
over tandpasta’s is gezocht, kan er dus toch sprake zijn van perifere cues die mogelijk invloed 
hebben op de verwerking van de boodschappen. Hoe de perifere cue framing kan worden inge-
zet om lezers te beïnvloeden, wordt beschreven in de volgende paragrafen.  
 
2.3 Verschillende mensen, verschillende boodschappen  
2.3.1 Reageren op winst of verlies 
Bij framing is formulering van groot belang. De tekst moet immers als een perifere cue over-
tuigen. Door de juiste woorden te kiezen, kan de schrijver de aandacht vestigen op de winst 
(gain), of juist op verlies (loss). Gebleken is dat lezers heel verschillend kunnen reageren op 
winst dan op verlies (Jongenelen & Hoeken 2013:197). Dat is door Kahneman en Tversky 
(1984:343) aangetoond met een klassiek experiment. Proefpersonen werd een fictief probleem 
over een Aziatische ziekte bij 600 mensen voorgeschoteld. Bij dat probleem werden twee prog-
ramma’s besproken, en werd de focus gelegd op het aantal slachtoffers. Bij het uitvoeren van 
programma A, zullen 200 mensen gered worden (dus elk individu heeft 1/3 kans op gered 
worden). Bij programma B is er een kans van 1 op 3 dat 600 mensen worden gered, maar een 
kans van 2 op 3 dat niemand gered wordt (dus heeft elk individu 2/3 kans op sterven). Deze 
14 
 
twee opties houden cijfertechnisch gezien hetzelfde in – 1/3 kans op redden is immers hetzelfde 
als 2/3 kans op sterven – maar toch koos de meerderheid van de proefpersonen, 72%, voor op-
tie A. Omdat in optie A wordt gesproken van mensen redden, ziet dat er positiever uit dan optie 
B, waarin de focus ligt op het aantal mensen dat zal sterven. Je zou dus kunnen stellen dat in optie 
A de winst wordt benadrukt. 
Aan de hand van de door Gray (1990) opgestelde benaderings- of vermijdingsmotivatie, 
kan worden bepaald of een lezer gevoeliger is voor winst of juist verlies. Lezers met een bena-
deringsmotivatie zijn vooral gericht op winst, dus positieve gevolgen, of het uitblijven van 
negatieve gevolgen, van een actie of handeling. Dit wordt het Behavioral Approach System (BAS) 
genoemd. BAS is een systeem in de hersenen dat ervoor zorgt dat beloningen nagestreefd wor-
den (Gray 1990:278). Iemand met een benaderingsmotivatie zal, wanneer hij ziet dat handeling 
X beloning Y oplevert, geneigd zijn om handeling X uit te voeren. Als iemand echter een ver-
mijdingsmotivatie heeft, probeert hij op een dergelijke manier te handelen dat problemen, zoals 
pijn of straf, worden voorkomen. Het systeem in de hersens dat daarvoor zorgt, wordt ook wel 
het Behavioral Inhibition System (BIS) genoemd (Gray 1990:279). Beide systemen, BAS en BIS, 
zijn bij ieder mens aanwezig. Bij de meeste mensen zijn de systemen redelijk in evenwicht, 
waardoor een balans ontstaat bij de keuze maken tussen vervelende uitkomsten voorkomen en 
positieve uitkomsten na te streven. In de praktijk verschilt de sterkte van de motivaties per per-
soon, wat als gevolg heeft dat mensen op verschillende manieren kunnen reageren, wanneer in 
de boodschap in de tekst de nadruk wordt gelegd op winst of juist op verlies (Jongenelen & 
Hoeken 2013:197). In het eerdergenoemde onderzoek van Kahneman en Tversky (1984:343) 
over de Aziatische ziekte, ‘won’ bij de meeste mensen de benaderingsmotivatie, die ervoor zorg-
de dat men voor optie A koos, waarin de nadruk lag op het overleven.  
  Mann et al. (2004:332) hebben een experiment gedaan waarbij eerst de zogenaamde 
BIS/BAS-schaal (Carver & White 1994) werd gebruikt om de benaderings- en vermijdingsmoti-
vatie vast te stellen. Daarna kregen de proefpersonen een tekst te zien waarin werd geframed: 
ofwel de voordelen van regelmatig flossen werden besproken (gain), ofwel de nadelen van niet 
regelmatig flossen (loss). Na het lezen van een van beide teksten, kregen alle proefpersonen ze-
ven flosdraden mee naar huis. Na een week werd gevraagd hoeveel flosdraden de proefpersonen 
hadden gebruikt. Er bleek een significante interactie tussen de framing en de motivatie. Mensen 
met een hoge score op de benaderingsmotivatie zeiden na lezing van de gain-framed tekst vaker 
te hebben geflost dan na een loss-framed boodschap. Mensen met een hoge score op de vermij-
dingsmotivatie, zeiden juist het omgekeerde. Met dit onderzoek van Mann et al. (2004:332) is 
duidelijk geworden dat framing in teksten over mondhygiëne, mensen kan beïnvloeden in hun 
gedragskeuze. Het is echter wel belangrijk om rekening te houden met het feit dat niet iedereen 
hetzelfde zal reageren. Doordat mensen individuen zijn, kan een gain-framed boodschap bij ie-
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mand met een benaderingsmotivatie heel anders werken dan wanneer diezelfde boodschap 
wordt losgelaten op iemand met een vermijdingsmotivatie.  
 
2.3.2 Boodschappen op maat 
Kreuter, Strecher en Glassman (1999:276) stelden dat gezondheidsvoorlichting met een ‘one-
size-fits-all’-benadering lang niet altijd effectief is. Het is weliswaar goedkoper om op deze ma-
nier voorlichtingsmateriaal te ontwikkelen, maar op maat gesneden boodschappen bleken een 
overtuigendere werking te hebben. Dat soort boodschappen worden als relevanter beschouwen 
volgens Kreuter et al. (1999:276), waardoor de lezer eerder geneigd is om de argumenten in de 
tekst zorgvuldig af te wegen. Met op maat gesneden teksten zou dus in termen van Petty en 
Cacioppo’s ELM (1981) eerder de centrale route worden genomen, met een overtuigendere 
boodschap als gevolg.  
Noar (2006:35) stelde in een review van het effect van campagnes van gezondheids-
communicatie, dat er een klein significant effect is van gezondheidscommunicatie op gedrag. Ge-
zondheidsgedrag is dus te beïnvloeden door voorlichtingteksten aan te bieden. Noar (2006:36) 
vermoedde echter dat er meer effect te behalen valt, wanneer zorgvuldiger wordt omgegaan met 
boodschapontwerp. Eén van de aspecten in boodschapontwerp waarop Noar, Benac en Harris 
(2007:676) zich vervolgens hebben gericht, is de boodschapkenmerken laten aansluiten bij de 
persoonlijke kenmerken van een lezer, zoals het motivatietype. Uit hun meta-analyse bleek in-
derdaad dat een tekst die aansluit bij de lezer, een sterkere gedragsverandering kon teweeg-
brengen dan een ‘algemene’ tekst.  
Hoewel inmiddels duidelijk is dat elk mens anders reageert en dat voor het beste resul-
taat een op maat gesneden gezondheidsvoorlichtingboodschap nodig is, is dit in de praktijk las-
tig uit te voeren. Bij reclameboodschappen wordt het immers te kostbaar om tig verschillende 
teksten de juiste groepen mensen te laten bereiken. Gelukkig is gebleken dat niet altijd inge-
speeld hoeft te worden op benaderings- of vermijdingsmotivaties die per persoon verschillen: 
O’Keefe en Jensen (2007) toonden in hun meta-analyse aan dat algemene gezondheidsbood-
schappen effectief kunnen zijn voor alle mensen, wanneer framing wordt gebruikt. In dit onder-
zoek werden benaderings- en vermijdingsmotivaties namelijk buiten beschouwing gelaten. In de 
volgende paragraaf zal meer uitgelegd worden over verschillende typen framing.  
 
2.4 Winst, verlies en angst 
2.4.1 Framing in twee dimensies 
Bij framing draait het vooral om de nadruk leggen op bepaalde elementen in de boodschap. Bij 
persuasieve teksten, zoals voorlichtingsteksten of reclameteksten, wordt dan vaak gekozen om 
ofwel de nadruk op iets positiefs te leggen (gain-framing), ofwel op iets negatiefs (loss-framing). 
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O’Keefe en Jensen (2006) vroegen zich af of er een verschil was in effectiviteit tussen boodschap-
pen waarin gebruik is gemaakt van gain-framing en boodschappen waarin gebruik is gemaakt 
van loss-framing. Ze deden een meta-analyse op basis van veel experimenten die ook ingingen 
op framing-effecten. Er bleek echter geen verschil te zijn in effectiviteit: een gain-framed bood-
schap leek net zo effectief te zijn als een loss-framed boodschap (O’Keefe & Jensen 2006:12).  
 Behalve de tweedeling in gain-framing en loss-framing, onderscheiden Salovey et al. 
(2002:394) nog een tweede dimensie: het soort gedrag waarop gefocust wordt. Gedrag kan 
namelijk preventief zijn, of detectief. Bij preventief gedrag probeert iemand iets te voorkomen, 
zoals het voorkomen van blaren door goed schoeisel te dragen tijdens een lange wandeltocht. 
Woorden als ‘voorkomen’ en ‘beschermen’ geven aan dat het om iets preventiefs gaat (O’Keefe & 
Jensen 2007:624). Bij detectief gedrag is in het voorbeeld van blaren het kwaad al geschied, en 
moeten de blaren doorgeprikt worden om het ongemak te verlichten. Detectief gedrag gaat altijd 
om gedrag dat achteraf kan plaatsvinden. Woorden als ‘herstellen’ en ‘verwijderen’ zijn typerend 
voor detectief gedrag (O’Keefe & Jensen 2007:624). Door deze tweede dimensie ontstaan er 2x2 
soorten framing: preventief gain-framed, preventief loss-framed, detectief gain-framed en detec-
tief loss-framed. Salovey et al. (2002) vermoedden dat het benadrukken van winst vooral bij pre-
ventief gedrag effectief zou zijn, dus preventief gain-framed. Schrijvers van teksten voor op siga-
rettenpakjes zouden dan beter kunnen focussen op het verkrijgen van een beter uithoudings-
vermogen bij stoppen met roken, dan dat ze benoemen dat rokers vaker hartziektes zullen krij-
gen (Salovey et al. 2002:403). O’Keefe en Jensen (2006:5) maakten in hun meta-analyse onder-
scheid tussen preventief en detectief gedrag, maar konden geen duidelijk verschil vinden in 
effectiviteit. Het door Salovey et al. (2002) voorspelde effect bleef dus uit.  
In een volgende meta-analyse spreken O’Keefe en Jensen (2007:624) hun hypothese uit 
dat er mogelijk wel een effect te vinden is, als ze onderscheid maken tussen de categorieën van 
preventieve teksten. De categorieën waarin zij de teksten indeelden, waren voeding, veilige seks, 
huidkanker, roken, mondhygiëne, sporten, vaccinaties en overig (O’Keefe & Jensen 2007:631). 
Met deze indeling is wel een significant effect gevonden, echter alleen bij mondhygiëne. In 
teksten zijn boodschappen die preventief gain-framed geformuleerd, overtuigender dan de an-
dere types van framing. Bij de andere categorieën teksten is dit effect niet gevonden (O’Keefe & 
Jensen 2007:633). Later zijn onderzoeken gedaan om ook binnen andere categorieën effecten te 
kunnen aantonen. O’Keefe en Nan (2012) richtten zich bijvoorbeeld op teksten die vaccinaties 
promoten. De hypothese was dat gain-framed boodschappen overtuigender zouden zijn, maar 
net als bij O’Keefe en Jensen (2007) bleef dit effect voor het vaccinatieprogramma uit (O’Keefe & 
Nan 2012:779). Sterker nog, de resultaten lijken in de richting te wijzen dat bij programma’s 
voor vaccinatie loss-framed boodschappen effectiever zijn. In het artikel wordt dan ook vermeld 
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dat er vervolgonderzoek nodig is voor framing in gezondheidsvoorlichting over vaccinaties 
(O’Keefe en Nan 2012:780). 
 Het is opvallend dat niet voor elke categorie gezondheidsvoorlichting dezelfde effecten 
optreden. Dat bij teksten over mondhygiëne de preventieve gain-framed boodschappen het 
meeste effect hebben, wordt door veel bronnen als waarheid beschouwd (o.a. Hoeken et al. 
2009:130; Jongenelen & Hoeken 2013:197). Het is dan ook heel goed mogelijk dat reclamema-
kers voor producten die te maken hebben met mondhygiëne (bijvoorbeeld mondwater, tanden-
borstels of tandpasta), deze bevinding ook hebben opgepakt en inmiddels toepassen in teksten 
over hun producten. Om een beter beeld te krijgen van de twee dimensies van framing binnen de 
categorie mondhygiëne, is in tabel 1 van elk soort framing een voorbeeld gegeven, gebaseerd op 
de onderverdeling binnen framing volgens O’Keefe en Jensen (2007:624). 
 
Tabel 1.  Het type framing als functie van het soort gedrag bij boodschappen over mondhygiëne 
 Soort gedrag 
Type framing Preventief Detectief 
Gain-framing 
Als je met deze tandpasta poetst, 
voorkomt je gaatjes* 
Als je met deze tandpasta poetst,  
wordt tandplak verwijderd 
Loss-framing 
Als je niet met deze tandpasta poetst, 
krijgt je gaatjes 
Als je niet met deze tandpasta poetst,  
blijft tandplak zitten 
*Dit type is volgens O’Keefe en Jensen (2007)  
het meest effectief 
 
Deze vier soorten framing kunnen ook worden weergegeven in argumentatiestructuren van 
pragmatische argumentatie. Bij pragmatische argumentatie wordt een bepaald gedrag aanbe-
volen, omdat dat leidt tot een wenselijke consequentie. Een standaard structuur voor pragmati-
sche argumentatie, is weergegeven in fragment (1): 
 
(1) Standpunt: Actie X moet uitgevoerd worden 
Want: Actie X leidt tot consequentie Y 
(en:) (Consequentie Y is wenselijk) 
     (Van Poppel 2013:67) 
 
Een variant hierop, is weergegeven in fragment (2): 
 
(2) Standpunt: Actie X moet uitgevoerd worden 
Want: Actie X niet uitvoeren leidt tot consequentie Y 
(en:) (Consequentie Y is onwenselijk) 
(Van Poppel 2013:67) 
 
Wanneer de vier verschillende typen framing in de argumentatiestructuren worden gezet, ont-
staan de volgende vier argumentaties, waarbij telkens het standpunt verzwegen is: 
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(3) Preventief gain-frame 
Standpunt: (Je moet je tanden poetsen met deze tandpasta) 
Want: Als je met deze tandpasta poetst, voorkom je gaatjes 
(en:) (Het voorkomen van gaatjes is wenselijk) 
 
(4) Detectief gain-frame 
Standpunt: (Je moet je tanden poetsen met deze tandpasta) 
Want: Als je met deze tandpasta poetst, wordt tandplak verwijderd 
(en:) (Het verwijderen van tandplak is wenselijk) 
  
(5) Preventief loss-frame 
Standpunt: (Je moet je tanden poetsen met deze tandpasta) 
Want: Als je niet met deze tandpasta poetst, krijg je gaatjes 
(en:) (Het krijgen van gaatjes is onwenselijk) 
 
(6) Detectief loss-frame 
Standpunt: (Je moet je tanden poetsen met deze tandpasta) 
Want: Als je niet met deze tandpasta poetst, blijft tandplak zitten 
(en:) (Het blijven zitten van tandplak is onwenselijk) 
 
Het lijkt vrij logisch om aan te nemen dat in promotieteksten over producten voor mondhygiëne 
vooral wordt ingegaan op wat er gebeurt wanneer de consument het product gaat gebruiken. Bij 
loss-framing ligt de focus in de tabel en in fragment (5) en (6) op het niet-gebruiken van de tand-
pasta. De producent wil echter zijn product verkopen, dus zal hij zijn focus waarschijnlijk leggen 
op het wel-gebruiken van de tandpasta. Dat type framing, gain-framing, is weergegeven in de 
bovenste regel van tabel 1, en in fragment (3) en (4). De preventieve gain-framing, linksboven in 
de tabel, is volgens O’Keefe en Jensen (2007) het meest effectief. 
 
2.4.2 Fear appeals 
In de onderste regel in tabel 1, en in fragment (5) en (6), is loss-framing weergegeven, een type 
framing dat op zichzelf al heel interessant is. De vooruitzichten bij deze frames zijn negatief, en 
kunnen zelfs angst oproepen. Deze communicatiestrategie waarbij de onwenselijke gevolgen 
van ongewenst gedrag benadrukt worden, staat ook wel bekend als de fear appeal (o.a. Witte 
1992:329; Witte 1998:424 & Hoeken et al. 2009:131). Boodschappen op pakjes sigaretten als 
‘Roken is dodelijk’ is een voorbeeld van een fear appeal. Niet elke boodschap roept echter in 
dezelfde mate angst op, en niet elke boodschap is even effectief (Witte & Allen 2000:592). Witte 
(1998:432) stelde een model op waarmee te voorspellen is hoe mensen reageren op angst, het 
Extended Parallel Processing Model (EPPM).  
In het EPPM maakt Witte (1998) onderscheid tussen twee fasen. In de eerste fase bepaalt  
de lezer de ernst van de bedreiging (perceived severity), en vervolgens de waarschijnlijkheid dat 
de lezer zelf slachtoffer wordt van de bedreiging (perceived susceptibility). Wanneer we kijken 
naar het voorbeeld links in tabel 1, gaatjes krijgen wanneer niet met een bepaald soort tand-
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pasta wordt gepoetst, zou de lezer bij de perceived severity afvragen hoe ernstig gaatjes in tan-
den zijn. Bij de perceived susceptibility bedenkt de lezer hoe waarschijnlijk het is dat hij gaatjes 
krijgt. De perceived severity en de perceived susceptibility leiden samen tot de perceived threat 
(Witte 1998:433). Dit is een inschatting van de dreiging, die per persoon verschillend kan zijn. 
Waar de ene persoon gaatjes een ramp vindt (bijvoorbeeld door angst voor de tandarts), zal een 
ander het niet zo erg vinden (bijvoorbeeld omdat hij het boren nooit als pijnlijk heeft ervaren). 
Het is duidelijk dat bij de tweede persoon de angst niet hoog genoeg is. De fear appeal zal bij 
deze persoon geen effect hebben, omdat de fear appeal alleen werkt als de dreiging hoog genoeg 
is (Peters, Ruiter & Kok 2013:21). Pas als de dreiging hoog genoeg is, gaat de lezer verder met de 
tweede fase van het EPPM. In die fase weegt de lezer af of hij de geopperde oplossing geschikt en 
doeltreffend acht. In het voorbeeld van de tandpasta die gaatjes voorkomt, zal de lezer zich eerst 
afvragen of die tandpasta daadwerkelijk gaatjes kan voorkomen. Dit noemt Witte (1998:428) 
perceived response efficacy. Vervolgens zal de lezer bepalen of hij de aangedragen oplossing ook 
daadwerkelijk uit zal voeren, dus of hij met de bewuste tandpasta zijn tanden kan poetsen. Witte 
(1998:429) gebruikt hier de term perceived self-efficacy voor.  
Volgens het EPPM zijn er drie mogelijke reacties na het lezen van een fear appeal (Lewis, 
Watson & White 2013:85). Ten eerste kan de boodschap worden genegeerd omdat de bood-
schap niet genoeg angst oproept, zoals bij de lezer die het niet erg vindt om een gaatje te laten 
boren bij de tandarts. Een tweede optie is dat de boodschap geaccepteerd wordt, omdat de lezer 
het vooruitzicht van gaatjes niet prettig vond, en het poetsen met de bewuste tandpasta voor 
hem een prima oplossing leek. In dit geval wordt het standpunt binnen de pragmatische argu-
mentatie aangenomen, omdat er een acceptabele handelswijze geboden wordt bij het oplossen 
(of voorkomen) van het probleem. Behalve een acceptabele oplossing, roept bij mensen een 
vervelende uitkomst (in dit geval het krijgen van gaatjes) zo veel afkeer op, dat mensen volgens 
de Prospect Theory sneller de oplossing (poetsen met de voorgestelde tandpasta) zullen accep-
teren (Kahneman 2011:297). Dit verklaart deels waarom het inspelen op angsten zo effectief 
kan zijn. Ten derde is er de mogelijkheid dat de lezer de boodschap verwerpt. Hij verwerpt de 
boodschap niet omdat de angst die opgeroepen werd niet voldoende was, maar omdat de oplos-
sing in de ogen van de lezer niet doeltreffend genoeg is. Albarracín, Gilette et al. (2005) geven in 
hun meta-analyse naar effectiviteit van verschillende communicatiestrategieën een vierde 
mogelijke reactie na het lezen van een fear appeal. Boodschappen die te angstaanjagend zijn, 
zouden namelijk niet effectief zijn doordat er teveel angst wordt opgeroepen, en de lezer door 
die angst het idee heeft niets aan de uitkomst te kunnen veranderen (Albarracín, Gilette et al. 
2005:879). In hoofdstuk 3 zal ik terugkomen op de vraag of ik het gebruik van fear appeals bij 
boodschappen over mondhygiëne effectief inschat.  
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2.5 Samenvatting 
Mensen kunnen beïnvloed worden door de manier waarop een boodschap wordt verwoord, en 
dat kan ook nog per individu verschillen. Omdat het onmogelijk is om voor iedereen persoon-
lijke reclameboodschappen te maken, wordt vaak gegeneraliseerd. Er zijn vier soorten framing 
wanneer gelet wordt op het benadrukken van winst of verlies, en het soort gedrag: preventief 
gain-framed, preventief loss-framed, detectief gain-framed en detectief loss-framed. Deze vier 
soorten framing kunnen ook als pragmatische argumentatie worden weergegeven. Bij teksten 
waarin mondhygiëne centraal staat, is volgens O’Keefe en Jensen (2007) het gebruik van een 
preventief gain-framed boodschap het meest effectief. Teksten die loss-framed zijn, benadruk-
ken de ongewenste gevolgen van ongewenst gedrag, en worden fear appeals genoemd. 
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3. Teksten over tanden 
 
3.1 Inleiding 
Volgens O’Keefe en Jensen (2007) was preventieve gain-framing alleen effectief in boodschap-
pen over mondhygiëne. De teksten die O’Keefe en Jensen gebruikten, waren teksten die gezond-
heidsvoorlichting bevatten. In dit onderzoek staan echter geen gezondheidsvoorlichtingsteksten, 
maar reclameteksten over tandpasta centraal: teksten van de acht grootste tandpastamerken die 
hun producten beschrijven. In die reclameboodschappen zitten behalve de reclame-elementen, 
ook elementen van gezondheidsvoorlichting. Om meer duidelijkheid te krijgen over zowel recla-
meteksten als teksten waarin gezondheidsvoorlichting centraal staat, zal ik beide teksttypes in 
de volgende paragrafen afzonderlijk behandelen. Daarna zal ik beschrijven welke elementen in 
de reclameteksten voor tandpasta terugkeren. 
 
3.2 Reclameteksten 
Het woord reclame komt van het Latijnse ‘reclamare’, dat zoiets betekent als ‘opnieuw roepen’ 
(Van Daal, Molenaar, Schaafsma, Smarius & Smarius 2000:57). Deze betekenis is te herleiden aan 
het oude Rome en Griekenland, maar ook nu nog zien we vooral op markten terug waar dat ‘op-
nieuw roepen’ vandaan komt. Op een markt prijzen verkopers hun waar telkens opnieuw roe-
pend aan, in de hoop klanten te trekken. Ook op radio en tv horen wordt gedurende een periode 
van tijd telkens hetzelfde spotje herhaald. Het verlangen van klanten om een bepaald product te 
bezitten wordt daardoor aangewakkerd, waardoor zij het product hopelijk zullen aanschaffen. 
De Reclame Code Commissie (2011:16) gaf de volgende definitie voor reclame:  
 
‘Iedere openbare en/of systematische directe dan wel indirecte aanprijzing van goederen, 
diensten en/of denkbeelden door een adverteerder of geheel of deels ten behoeve van 
deze, al dan niet met behulp van derden. Onder reclame wordt mede verstaan het vragen 
van diensten.’  
 
Reclame is een vrij algemene en daardoor onpersoonlijke manier van communicatie, omdat de 
reclames voor iedereen bedoeld zijn. Ieder mens krijgt dezelfde boodschap, die betaald wordt 
‘door een sponsor die bekend is en de massamedia gebruikt om een publiek te overreden of te 
informeren’ (Solomon et al. 2008:371). Reclameboodschappen ‘op maat’ komen steeds vaker 
voor, maar zijn net als op maat gesneden gezondheidsvoorlichtingteksten vaak te kostbaar om 
specifiek op één individu te richten.1 Daarom worden bij reclames ‘op maat’ de consumenten in 
kleinere groepen verdeeld van consumenten met een gemeenschappelijk kenmerk. Mensen die 
                                                     
1
 In 2012 startte bijvoorbeeld de supermarktketen Albert Heijn met ‘persoonlijke reclame’. Klanten kregen 
een speciale bonuskaart, die gegevens over de boodschappen van de klanten bijhielden. Op basis van die 
gegevens geeft Albert Heijn kortingen op producten die de klant vaak koopt (Witteman 2012).  
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bijvoorbeeld vaak naar een babykledingspeciaalzaak gaan, zullen waarschijnlijk jonge kinderen 
in hun omgeving hebben. Een reclamemaker kan daar handig gebruik van maken door in die 
winkel flyers te leggen voor een nieuw type babyvoeding (Witteman 2012). Die reclamemaker 
heeft als hoofddoel zijn producten verkopen. Met gebruik van reclame probeert hij de verkoop 
van zijn product, in het voorbeeld de babyvoeding, te stimuleren. Om die verkoop te stimuleren, 
zetten de makers van reclameboodschappen verschillende technieken in om de consumenten te 
kunnen beïnvloeden. Voorbeelden hiervan zijn volgens Solomon et al. (2008:378) emotionele 
boodschappen, strooien met feiten over het product of het inzetten van deskundigen die (posi-
tief) commentaar leveren op het product. Dit laatste is iets wat veel voorkomt bij reclames voor 
tandpasta.  
 
3.3 Gezondheidsvoorlichting 
Van Enschot en Donné (2013:91) stellen dat gezondheidsvoorlichting en reclame een aantal 
eigenschappen delen:  
 
‘Zowel reclame als gezondheidsvoorlichting kunnen massamediaal worden ingezet. En 
beide hebben vaak gedragsverandering tot doel; een nieuw product aanschaffen danwel 
gezonder gaan leven. En zowel reclame als gezondheidsvoorlichting hebben vaak te 
maken met een al bekende boodschap (bijvoorbeeld “Dit wasmiddel zorgt voor schone 
kleren” versus “Roken is slecht voor je gezondheid”) die rechttoe-rechtaan gecommu-
niceerd onvoldoende effect sorteert.’  
 
Dat gezondheidvoorlichting vaak gericht is op gedrag of gedragsverandering, stellen ook Hoeken 
et al. (2009:22). Met behulp van een persuasieve tekst kunnen mensen immers aangezet worden 
tot het doen van zelfonderzoek om borstkanker tijdig te kunnen ontdekken, meer groente en 
fruit te eten, of het gebruik van condooms, om zo seksueel overdraagbare aandoeningen te voor-
komen. Bij gezondheidsvoorlichting worden, net als bij reclameteksten, verschillende tech-
nieken toegepast om lezers te beïnvloeden. Binnen de gezondheidsvoorlichting is beïnvloeding 
echter niet nodig om mensen aan te zetten tot het kopen van een product. Volgens Van Poppel 
(2013:21) is gezondheidsvoorlichting bedoeld om gezondheidsproblemen, die onder de bevolk-
ing bestaan, aan te pakken en op te lossen. Daaronder valt ook het promoten van een gezonde 
levensstijl, waarbij beïnvloeding een grote rol speelt.  
  
3.4 Adverteren voor mondhygiëne  
3.4.1 Reclame of voorlichting 
In de vorige paragraaf zijn de overeenkomsten tussen reclame en gezondheidsvoorlichting 
besproken. De teksten die in deze scriptie tot het materiaal behoren, zijn op het eerste gezicht 
reclameteksten om verschillende soorten tandpasta van verschillende merken te promoten. Het 
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is duidelijk dat bij de teksten over de tandpasta’s een specifiek product van een bepaald merk 
wordt aangeprezen, waarmee de desbetreffende teksten ook vallen onder de definitie van re-
clame van de Reclame Code Commissie (2011:16). Daartegenover staat dat het om een product 
gaat dat de gezondheid van de tanden bevordert, en daarmee een het gezondheidsprobleem van 
een slechte mondhygiëne lijkt te willen oplossen. Daardoor voldoen deze teksten aan de door 
Van Poppel (2013) gestelde voorwaarde. Je zou daarom ook kunnen stellen dat het in deze teks-
ten om gezondheidsvoorlichting gaat. Omdat de teksten eigenschappen van beide teks-soorten 
bevatten, is het goed verdedigbaar om ervoor te kiezen de tandpastateksten als een mengvorm 
van reclameteksten en gezondheidsvoorlichtingteksten te beschouwen, waarbij reclame de bo-
ventoon zal voeren vanwege het promotende karakter.  
 
3.4.2 Tanden en emoties 
Nederlanders hebben verschillende emoties wanneer het gaat om hun mondhygiëne. We vinden 
het aanzicht van onze mond belangrijk, getuige de populariteit van de zogenaamde whitening 
tandpasta’s. We willen een mooie witte lach, maar zijn wel bang dat de witmakende bestand-
delen in een whitening pasta onze tanden aantasten (Mariawrites 2011). En of de tandpasta’s 
daadwerkelijk een duidelijk effect hebben op de kleur van onze tanden, valt ook te betwijfelen. 
Lang niet alle whitening tandpasta’s zijn even effectief, zo bleek uit een experimenteel onder-
zoek in Brazilië (Torres, Perote, Gutierrez, Pucci & Borges 2013:60).  
 Behalve een zekere vorm van ijdelheid, hebben we ook andere emoties ten aanzien van 
onze mond. Volgens het Nationaal Instituut voor Gezondheidsbevordering en Ziektepreventie 
(NIGZ) is maar liefst tachtig procent van de Nederlanders in zeker mate bang voor de tandarts 
(NIGZ 2003:2). Daarvan ervaart vijf tot zeven procent extreme angst. Mensen zijn meestal bang 
voor pijn, de geluiden van de instrumenten die daarbij horen en al het onbekende rondom een 
tandheelkundige behandeling. Het internet staat vol met sites om angst te verminderen of zelfs 
te voorkomen (o.a. <www.tandarts.nl/angst>).  
Als er al zo veel mensen bang zijn voor tandproblemen, moet in teksten over tandpasta’s 
dus voorzichtig omgegaan worden met deze angst. De teksten zijn immers geschreven voor een 
groter publiek. Als de meerderheid van dat publiek bang is, moet daarop ingespeeld worden. Dit 
kan gedaan worden met beïnvloedingstechnieken als het eerder behandelde framing. Met een 
gain-frame kan bijvoorbeeld gefocust worden op verbeteringen van de mondhygiëne – wat effec-
tief is gebleken in de meta-analyse van O’Keefe en Jensen (2007:634) – in plaats van angst op te 
wekken met een loss-frame of fear appeal. Fear appeals kunnen namelijk averechts werken, zo 
bleek uit een onderzoek van Albarracín et al. (2005). Zij hebben een meta-analyse gedaan naar 
de effectiviteit van het stimuleren van condoomgebruik in het kader van HIV-preventie. 
Albarracín et al. (2005:878) kwamen tot de conclusie dat het gebruik van fear appeals leidt tot 
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minder condoomgebruik, omdat de mensen té bang waren vanwege hun angst voor HIV. In het 
geval van angst voor de tandarts, is het mogelijk dat ook in teksten die tandpasta’s promoten, 
het gebruik van fear appeals averechts zal werken.  
Of het gebruik van fear appeals averechts werkt, is afhankelijk van de voorkennis die de 
mensen hebben. Uit een onderzoek van Jansen, Hoeken Ehlers en Van der Slik (2008) is namelijk 
gebleken dat er tegenstrijdige resultaten zijn tussen verschillende meta-analyses over HIV-
communicatie in Zuid-Afrika. Mogelijk was dit het gevolg van een verschil in voorkennis: bij 
weinig voorkennis over HIV en AIDS werkte de fear appeal wel, maar bij veel kennis niet (Jansen 
et al. 2008:123). Als we deze resultaten op de Nederlandse bevolking projecteren met de angst 
voor de tandarts, zou bij mensen met weinig voorkennis van de gevolgen van een slechte mond-
hygiëne en de daarbij behorende noodzakelijke behandelingen, de fear appeal in tandpasta-
reclames wel werken, maar bij mensen met veel voorkennis niet. In Nederland kunnen veel 
mensen informatie opzoeken via bronnen als het internet, dus zou iedereen voorkennis kunnen 
hebben over zowel een bezoek aan de tandarts, als de gevolgen van het hebben van een slecht 
gebit. Gebleken is dat ‘het onbekende’ een grote veroorzaker is van de angst bij de tandarts, wat 
erop wijst dat men niet op zoek gaat naar informatie (NIGZ 2003:2). Hieruit zou geconcludeerd 
kunnen worden dat niet veel mensen voorkennis hebben, maar omdat dat niet na te gaan is, lijkt 
het mij verstandig om uit voorzorg geen fear appeals te gebruiken in teksten over tandpasta, om 
te voorkomen dat de fear appeal averechts werkt. 
 
3.5 Samenvatting 
De teksten die in deze scriptie als materiaal dienen, zijn teksten over tandpasta’s van verschil-
lende tandpastamerken. Deze teksten zijn strikt genomen reclameteksten, omdat ze een speci-
fiek product aanprijzen, met als doel dat de lezer het product, de tandpasta, gaat kopen. Ander-
zijds kan ook gezegd worden dat deze reclameteksten elementen van gezondheidsvoorlichting 
bevatten. Het gezondheidsprobleem ‘een slechte mondhygiëne’ wordt immers met het gebruik 
van tandpasta aangepakt. Omdat voor beide teksttypes iets te zeggen valt, beschouw ik de tekst-
en over tandpasta’s als een mengvorm van reclameteksten en gezondheidsvoorlichting. In beide 
tekstsoorten speelt beïnvloeding een grote rol, mensen moeten overtuigd worden van het nut 
van een product, of van de noodzaak om een bepaalde gedragsverandering te ondergaan. 
 Nederlanders hebben nogal wat emoties omtrent hun mond. We willen dat onze lach er 
mooi uitziet, maar daar staat tegenover dat maar liefst tachtig procent van de bevolking in 
zekere mate bang is voor de tandarts. Wanneer er al angst is over een bepaald onderwerp, moet 
er voorzichtig omgegaan worden met beïnvloedingstechnieken. Als er sprake is van veel voor-
kennis, zouden loss-frames of fear appeals zelfs averechts kunnen werken. Uit een onderzoek 
van Jansen et al. (2008:123) bleek dat fear appeals in voorlichtingsteksten niet zo effectief zijn, 
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wanneer er veel kennis is over een bepaald onderwerp. Bij een onderwerp als mondhygiëne kan 
in een land als Nederland, waarin veel kennis kan worden opgedaan middels het internet, moet 
dus rekening gehouden worden met de mogelijkheid dat een deel van de bevolking voorkennis 
heeft over mondhygiëne. Een fear appeal zou dan in een tandpastareclame niet veel effect 
hebben. Echter, in plaats van gebruik te maken van fear appeals, kan volgens O’Keefe en Jensen 
(2007:634) een beter resultaat bereikt worden door met (preventieve) gain-frames de nadruk te 
leggen op de positieve effecten van het gebruik van een bepaald soort tandpasta, dan bij het 
gebruik van loss-frames.  
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4. Methode 
 
4.1 Inleiding 
Uit de resultaten van O’Keefe en Jensen (2007:633) is gebleken dat in tandheelkundige teksten 
preventieve gain-framed berichten het meest effectief zijn. Om na te kunnen gaan of die kennis 
al wordt toegepast, is gekozen voor een corpusonderzoek. Door verschillende reclames van pro-
ducten voor tandverzorging te analyseren op de soorten boodschappen (gain-framed of loss-
framed boodschappen en preventief of detectief gedrag), wordt meer inzicht verschaft in de toe-
passing van wetenschappelijke kennis in promotiemateriaal. Eerst zal onder ‘materiaal’ behan-
deld worden op welke manier het corpus tot stand is gekomen. Daarna wordt in ‘procedure’ 
beschreven op welke manier het corpus is gecodeerd.  
 
4.2 Materiaal 
Om data te kunnen analyseren, is eerst een corpus samengesteld van tandheelkundige reclame-
teksten die informatie geven over tandpasta’s. Er is gekozen voor pagina’s die op de websites 
van de merken zelf te vinden zijn, aangezien die pagina’s meer tekst bevatten dan advertenties 
in tijdschriften. Behalve het feit dat deze teksten informerend zijn, hebben ze ook duidelijk een 
overtuigend karakter. De teksten bevatten immers allemaal een boodschap die zoiets inhoudt als 
‘koop dit product’. Daarnaast is er op de websites van de tandpastamerken een grote verschei-
denheid aan producten binnen een merk te vinden, waardoor een groter corpus aangelegd kon 
worden. Wanneer de focus op advertenties uit bladen zou liggen, zouden alleen de teksten van 
de nieuwste producten opgenomen kunnen worden. Het gevolg daarvan is dat er een kleiner 
corpus zou zijn ontstaan. 
 Volgens de Consumentenbond zijn de acht grootste tandpastamerken Aquafresh, Colgate, 
Elmex, Oral-B, Parodontax, Prodent, Sensodyne en Zendium (Kok & Verhagen 2014:12).2 Er is 
gekozen om teksten van deze acht tandpastamerken op te nemen in het corpus. In de periode 
van 29 september tot 5 oktober 2014 zijn de websites van de grootste tandpastamerken bezocht. 
Alle teksten over de tandpasta’s die in die periode op de websites stonden, zijn voor het corpus 
geselecteerd. In bijlage 1 is een lijst opgenomen met per merk alle soorten tandpasta, en in bij-
lage 2 zijn alle advertenties weergegeven.3 In totaal ging het om 88 verschillende reclameteksten 
                                                     
2 Het in de Consumentengids genoemde merk Macleans is buiten beschouwing gelaten, aangezien dit merk 
niet goed verkrijgbaar is sinds 1995 (Faber 1995). Daarnaast is er geen eigen website van Macleans ge-
vonden waar teksten van konden worden geselecteerd en geanalyseerd. 
3
 Om de teksten per advertentie op één pagina te kunnen zetten, is bij sommige advertenties de lay-out 
aangepast (afbeeldingen verkleind, grootte lettertype gewijzigd etc.). De tekst en de afbeeldingen zijn qua 
inhoud niet veranderd ten opzichte van hoe het op de websites stond. 
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voor tandpasta, waarvan 80 teksten over tandpasta voor volwassenen. Hoe die tandpasta-
teksten verdeeld waren over de acht genoemde tandpastamerken, is weergegeven in tabel 2.  
 
Tabel 2. Aantal teksten per tandpastamerk 
 Aantal teksten 
 
Merk Volwassenen Kinderen Totaal 
Aquafresh 14 2 16 
Colgate 12 0 12 
Elmex 3 1 4 
Oral-B 14 2 16 
Parodontax 5 0 5 
Prodent 16 3 19 
Sensodyne 10 0 10 
Zendium 6 0 6 
 
Totaal 80 8 88 
 
In bovenstaande tabel is te zien dat er slechts 8 reclameteksten over tandpasta’s speciaal voor 
kinderen zijn gevonden. Omdat er in de teksten die bij de kindertandpasta’s horen, ook sprake is 
van framing, zullen ook die teksten geanalyseerd worden, maar apart van de teksten behorend 
bij de tandpasta’s voor volwassenen. Aangezien 8 een te klein aantal is om statistisch geldige uit-
spraken over te kunnen doen, kunnen er geen uitspraken gedaan worden over verschillen tus-
sen de teksten van tandpasta’s voor volwassen en teksten van tandpasta’s voor kinderen. Om 
toch een zo volledig mogelijk beeld te geven van het corpus, zullen de analyses over de teksten 
van de kindertandpasta’s wel gerapporteerd worden.  
In tabel 2 is ook te zien hoeveel teksten van de tandpasta’s per product zijn opgenomen 
in het corpus. Deze telling behoeft echter wat meer uitleg, aangezien sommige merken meerdere 
versies van één product op de markt hebben gebracht. Een voorbeeld hiervan is Prodent, die de 
‘hoofdtandpasta’ Prodent White Now in drie verschillende versies heeft ontwikkeld: Original, Ice 
Cool Mint en White Now Gold. Deze drie versies hebben alle drie een eigen tekst, maar worden 
ingeleid met een gezamenlijke, algemene tekst over Prodent White Now. Omdat het toch drie 
verschillende producten zijn, zijn Prodent White Now Original, Ice Cool Mint en White Now Gold 
als drie verschillende tandpastateksten geteld. In tabel 3 is weergegeven in hoeveel gevallen er 
sprake was van dergelijke subcategorieën binnen een tandpasta. 
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Tabel 3. Het voorkomen van meerdere subcategorieën binnen een tandpasta. Wanneer er meerdere 
versies van één product zijn uitgebracht, staat tussen haakjes weergegeven hoeveel 
tandpastateksten in totaal onder die subcategorieën vallen. 
 Aantal tandpasta’s 
 
Merk In één versie verschenen 
In meerdere versies 
verschenen Totaal  
Aquafresh 2 6 (14) 8 
Colgate 0 4 (12) 4 
Elmex 4 0 4 
Oral-B 1 5 (15) 6 
Parodontax 5 0 5 
Prodent 0 6 (19) 6 
Sensodyne 2 2 (8) 4 
Zendium 6 0 6 
 
Totaal 20 23 (68) 43 
 
Uit tabel 3 blijkt dat er in totaal 43 ‘hoofdtandpasta’s’ worden besproken in de teksten van het 
corpus. Van die tandpasta’s zijn er 20 in één versie verschenen, terwijl 23 tandpasta’s in meer-
dere versies zijn besproken, omdat er meerdere varianten van die versie zijn. Onder die 23 tand-
pasta’s die in meerdere versies zijn verschenen, vallen in totaal 68 tandpasta’s.  
 
4.3 Procedure 
O’Keefe en Jensen (2007) stelden dat preventieve gain-framed boodschappen een betere per-
suasieve werking hebben dan andere boodschappen, wanneer het gaat om teksten over mond-
hygiëne. Om te kunnen bepalen of de preventieve gain-framed boodschappen nu ook daadwer-
kelijk meer in de praktijk worden gebruikt, lijkt het een logisch gevolg om in het corpus de 
teksten te analyseren op uitingen die een preventief of detectief karakter hebben, en te bepalen 
of het binnen die uitingen gaat om gain-framed boodschappen of loss-framed boodschappen. Er 
zal zich echter een probleem optreden wanneer de tellingen van de types boodschappen met 
elkaar worden vergeleken om uitspraken over bijvoorbeeld één merk te doen. Immers, niet elke 
tekst bevat evenveel woorden of zinnen. De tekst bij de Classic tandpasta van Zendium bevat 
bijvoorbeeld 18 woorden, terwijl de tekst van Aquafresh bij Extreme Clean Whitening 174 woor-
den bevat. Het spreekt voor zich dat in de tekst bij Extreme Clean Whitening meer mogelijk-
heden tot verschillende soorten framing zijn, dan in die paar woorden bij Zendium Classic, aan-
gezien er meer tekst is waarin framing kan worden toegepast. Door te tellen hoeveel woorden er 
per frame worden gebruikt, en uit hoeveel woorden de totale advertenties bestaan, kan met be-
hulp van percentages eerlijker vergeleken worden hoeveel er per advertentie geframed wordt. 
Behalve het aantal woorden per frame, is daarom ook het aantal woorden per tekst geteld.  
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4.3.1 Soort gedrag en type framing identificeren 
Per tekst is gecodeerd op het soort gedrag en het type framing. In de onderstaande tabel, een 
herhaling van tabel 1 op pagina 17, is een schema weergegeven waarin de twee typen framing 
worden gecombineerd met de twee soorten gedrag.  
 
Tabel 1.  Het type framing als functie van het soort gedrag bij boodschappen over mondhygiëne 
 Soort gedrag 
Type framing Preventief Detectief 
Gain-framing 
Als je met deze tandpasta poetst, 
voorkomt u gaatjes* 
Als je met deze tandpasta poetst,  
wordt tandplak verwijderd 
Loss-framing 
Als je niet met deze tandpasta poetst, 
krijgt u gaatjes 
Als je niet met deze tandpasta poetst,  
blijft tandplak zitten 
*Dit type is volgens O’Keefe en Jensen (2007)  
het meest effectief 
 
Eerst is gecodeerd op het soort gedrag, door na te gaan of het om preventief of detectief gedrag 
ging. Woorden als ‘voorkomen’ en ‘beschermen’ geven aan dat het om iets preventiefs gaat, 
terwijl woorden als ‘herstellen’ en ‘verwijderen’ typerend zijn voor detectief gedrag. Immers, bij 
‘de natuurlijke witte kleur terugkrijgen’ in de tekst van Sensodyne Complete Protection is die 
natuurlijke witte kleur blijkbaar verdwenen. Er wordt met behulp van de tandpasta achteraf 
opgetreden, dus is hier sprake van detectief gedrag.  
 Na vaststelling van het soort gedrag, is geanalyseerd op het type framing. Bij het type 
framing is gecodeerd door na te gaan of het resultaat dat in de zin wordt benoemd, positief of 
negatief was. Die resultaten zijn de gevolgen van het poetsen met de specifieke tandpasta, tegen-
over het niet poetsen met de bewuste tandpasta. Bij het onderstaande fragment in de tekst van 
Sensodyne Complete Protection over ‘de natuurlijke witte kleur terugkrijgen’, wordt ingezoomd 
op een uitkomst die veel mensen als wenselijk zullen zien: namelijk het (terug)krijgen van witte 
tanden. In dit fragment is dus sprake van gain-framing.  
 
(7) Nieuwe Sensodyne Complete Protection is speciaal ontwikkeld voor mensen met 
gevoelige tanden.  Bij tweemaal daags poetsen helpt het: 
 Een beschermende laag aan te leggen op de gevoelige plekken, om je te 
beschermen tegen de pijn bij gevoelige tanden. 
 Het glazuur te versterken en te verharden 
 Beschermen tegen tandplak 
 Gezond tandvlees te behouden 
 Een frisse adem geven 
 De natuurlijke witte kleur terug te krijgen 
 Een schoon gevoel te krijgen 
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Wanneer bijvoorbeeld in de tekst bij Elmex Anti-Cariës wordt gesproken over gaatjes (cariës), is 
er sprake van een negatieve uitkomst. Gaatjes in tanden of kiezen zijn immers over het algemeen 
onwenselijk. Echter, in deze tekst staat ‘bestrijding van cariës’. Wanneer het verschijnen van 
gaatjes wordt bestreden, is dat een positieve uitkomst voor de poetser. In dit geval geeft de 
combinatie van het bestrijden van iets negatiefs (het bestrijden van cariës), een positieve 
uitkomst (namelijk: geen cariës). In de tekst van Elmex is dus ondanks het benoemen van iets 
negatiefs, toch sprake van gain-framing. Dit is ook goed te zien wanneer deze tekst in een 
argumentatiestructuur wordt gezet: 
 
(8) Standpunt:  (Je moet je tanden poetsen met Elmex Anti-Cariës tandpasta) 
Want:  (Als je met deze tandpasta poetst, is er sprake van) bestrijding van cariës  
(en:) (Het bestrijden van cariës is wenselijk) 
 
Het woord ‘bestrijding’ geeft aan dat er al cariës aanwezig zijn, anders zouden ze niet bestreden 
hoeven te worden. Er is dus sprake van gedrag dat achteraf plaatsvindt. Als het gain-frame, of 
positieve frame, gecombineerd wordt met het type gedrag, blijkt dus dat er in de tekst van Elmex 
Anti-Cariës sprake is van een detectief positief frame.  
 Binnen elke tekst is eerst alleen geanalyseerd welke types framing voorkwamen, en pas 
later hoe vaak een bepaald type framing voorkwam. Immers, wanneer bijvoorbeeld een pre-
ventief gain-frame wordt geactiveerd, wordt dat frame niet sterker door nog een keer in een 
nieuwe zin aan datzelfde gain-frame te refereren. Het is dus niet zo dat er in een tekst waarin 
wordt vermeld dat de tandpasta ‘bescherming biedt voor een gezonde mond’ (1x preventief 
gain-frame), minder sterk geframed wordt dan in een tekst waarin een tandpasta ‘helpt te 
voorkomen tegen zuur-aanvallen, tandvleesproblemen, tandsteen en cariës’ (4x preventief gain-
frame). Beide teksten komen immers op hetzelfde neer.  
 Later is wel nagegaan hoe vaak elk type framing voorkwam, door het aantal woorden van 
elk frame te tellen, zodat met behulp van het aantal woorden berekend kon worden hoeveel 
procent van de tekst door welk type frame in beslag genomen werd. Door met percentages te 
werken, kan beter onderling vergeleken worden dan wanneer er met de daadwerkelijke getallen 
vergeleken wordt. Een tekst van 50 woorden waarin 40 woorden gebruikt zijn in een preventief 
positief frame, bevat veel meer preventieve positieve framing dan een tekst van 100 woorden 
waarin 50 woorden in een preventief positief frame gegoten waren. Met percentages is te zien 
dat 80% preventieve positieve framing in de eerstgenoemde tekst, meer is dan de 50% preven-
tieve positieve framing in de tweede tekst. Om dit soort vergelijkingen te kunnen maken, was het 
ook nodig om het totale aantal woorden te tellen. 
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4.3.2 Woorden tellen 
Het tweede onderdeel van het coderen is het tellen van het totale aantal woorden per tekst. In 
principe is elk woord geteld, zowel in de lopende tekst als in de afbeeldingen die bij de tand-
pastatekst stonden weergegeven. In kaders en afbeeldingen zijn alleen woorden geteld die infor-
matief van aard waren. Zo zijn de merknaam (die vaak meerdere keren werd herhaald) of even-
tuele keurmerken niet meegeteld, maar de productnaam of de tekst achter een asterisk werden 
wel geteld. Teksten op afbeeldingen van het product zelf, bijvoorbeeld de tube waarin de tand-
pasta wordt verkocht, zijn niet meegeteld. Alle cijfers die in getallen zijn geschreven, zijn telkens 
als één woord geteld. Hier is voor gekozen, omdat de tel-functie in het programma Word ook 
cijfers in een document als woorden telt. Diakritische tekens, zoals ‘&’, telt Word niet, dus zijn 
die tekens ook bij deze analyse niet als woorden geteld. Het aantal woorden van de tussenkopjes 
en titels is ook geteld, evenals kreten als ‘Nieuw!’ 
Bij de teksten over tandpasta’s waarvan meerdere versies zijn verschenen – bijvoorbeeld  
de eerder genoemde drie versies van Prodent White Now – zijn ook de woorden geteld die voor 
alle drie de tandpasta’s gelden. De ‘gezamenlijke’ tekst over bijvoorbeeld Prodent White Now 
bevatte 34 woorden, en de specifieke tekst voor de Prodent White Now Original 27 woorden. In 
totaal zijn er dan 61 woorden geteld voor Prodent White Now Original. Bij Prodent White Now 
Ice Cool Mint staan er in de specifieke tekst 34 woorden. Samen met de 34 woorden uit de 
‘gezamenlijke’ tekst, maakt dat een totaal van 68 woorden.  
 
4.3.3 Betrouwbaar coderen 
Om na te kunnen gaan of de instructies voor het tellen van de woorden en het benoemen van het 
type gedrag en framing betrouwbaar zijn, hebben twee codeurs het materiaal gecodeerd. Codeur 
1 heeft alle teksten van alle tandpastamerken gecodeerd. Codeur 2 heeft van elk merk één tekst 
over tandpasta voor volwassenen gecodeerd, zodat er binnen elk merk een tekst door twee 
codeurs is geanalyseerd. Welke tekst door de tweede codeur werd geanalyseerd, is bepaald met 
behulp van een gestratificeerde a-selecte steekproeftrekking. Binnen elk merk maakte elke tekst 
evenveel kans om geselecteerd te worden.  
 De interbeoordelaarsbetrouwbaarheid van het aantal woorden was goed: κ = .89, p 
<.001. Het aantal getelde woorden kwam dus overeen. De interbeoordelaarsbetrouwbaarheid 
van het bepalen van het type framing was adequaat: κ = .92, p <.001. Het type framing kwam dus 
overeen. De interbeoordelaarsbetrouwbaarheid van het aantal woorden per type framing was 
adequaat: κ = .79, p <.001. Het aantal woorden per type framing kwam dus ook overeen. 
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4.4 Samenvatting 
Om na te kunnen gaan of het type framing dat volgens de wetenschap het meest effectief is 
(O’Keefe & Jensen 2007:633), ook het meeste wordt gebruikt, is een corpusonderzoek uitge-
voerd. Aangezien het gebruik van preventieve positieve frames alleen effectief bleek bij teksten 
over mondhygiëne, wordt het corpus gevormd door teksten van de acht grootste tandpastamer-
ken. Alle teksten van die tandpastamerken die te vinden waren op de websites van de merken, 
zijn opgenomen in het corpus. In totaal zijn 88 teksten geanalyseerd, waarvan 8 teksten gericht 
waren op kindertandpasta’s. Per tekst is eerst geanalyseerd welk type framing (positief of nega-
tief) gebruikt werd, en aan welk soort gedrag (preventief of detectief) gerefereerd werd. Er is 
vervolgens geteld hoe vaak elk type voorkwam, en hoeveel woorden voor elk type framing 
werden gebruikt. Omdat er grote verschillen in tekstlengte waren, is daarna het aantal woorden 
per tekst geteld, zodat berekend kan worden hoeveel procent van elke tekst uit een bepaald type 
framing bestaat.  
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5. Resultaten 
 
5.1 Inleiding 
In deze scriptie is nagegaan of kennis voortkomend uit wetenschappelijk onderzoek daadwerke-
lijk wordt toegepast in teksten die voor commerciële doeleinden worden gebruikt. Volgens 
O’Keefe en Jensen (2007:633), is gebleken dat berichten in tandheelkundige teksten waarin ge-
bruik wordt gemaakt van preventieve positieve frames het meest effectief zijn. In paragraaf 5.2 
wordt besproken welke types framing voorkomen in de tandpastateksten, en of preventieve 
positieve framing ook de vorm van framing is die in de meeste tandpastateksten voorkomt. In 
paragraaf 5.3 komt eerst het verschil in het aantal woorden tussen de verschillende teksten aan 
bod. Vervolgens kan met het aantal woorden per tekst berekend worden welk type framing 
procentueel gezien het meest voorkomt binnen een tekst. Door het soort framing in percentages 
te weergeven, kunnen alle teksten onderling vergeleken worden. Zo kan per merk in kaart wor-
den gebracht aan welk type framing het meest gerefereerd wordt. Omdat het corpus te weinig 
teksten over kindertandpasta bevatte (slechts 8 stuks), is het niet mogelijk om statistische uit-
spraken te doen over deze teksten. Een vergelijking tussen de teksten voor volwassenen en de 
teksten voor kinderen, mag daarom niet gemaakt worden. Voor een volledig beeld zullen de re-
sultaten van de teksten bij kindertandpasta’s wel in een aantal tabellen weergegeven worden. In 
paragraaf 5.4 zal ik echter wel een observatie bespreken met betrekking tot de teksten over kin-
dertandpasta’s,  
 
5.2 Framing in tandpastateksten 
Eerst is geanalyseerd welk type framing het meest voorkomt in tandpastateksten, en vervolgens 
is nagegaan of dat overeenkwam met het advies dat O’Keefe en Jensen (2007) gaven. Fragmen-
ten uit de teksten werden als preventief getypeerd, wanneer een mogelijk gevolg voorkomen 
moest worden. Signaalwoorden hiervoor waren ‘voorkomen’ en ‘beschermen’, maar ook woord-
combinaties als ‘niet ontstaan’ en ‘minder waarschijnlijk’ geven aan dat (negatieve) gevolgen 
zullen uitblijven, omdat er vooraf gehandeld werd door met de specifieke tandpasta te poetsen. 
Wanneer er sprake was van een reeds bestaande situatie, zoals tandplak, werd het fragment als 
detectief bestempeld. Detectieve teksten werden vaak gekenmerkt door woorden als ‘ver-
wijderen’, ‘bestrijden’ en ‘remmen’, maar ook woorden als ‘behouden’ en ‘versterken’ duidden 
op een detectieve tekst. Bij de eerste drie woorden ging het vaak om iets negatiefs (zoals bac-
teriegroei die moest worden geremd), terwijl bij de laatste twee woorden vaak sprake was van 
iets positiefs (bijvoorbeeld tandglazuur dat versterkt werd). Afhankelijk van de betekenis van de 
zin, werd het type framing als positief of negatief geduid. 
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Met behulp van pragmatische argumentatie was het gemakkelijker om het type framing vast te 
stellen. Bij elke tekst is uitgegaan van het volgende (verzwegen) standpunt: ‘Je moet met deze 
tandpasta poetsen’. Vaak werd het argument deels verzwegen, doordat niet altijd gesteld werd 
dat die gevolgen zouden optreden na het wel of niet gebruiken van de tandpasta. Meestal wer-
den alleen de mogelijke gevolgen genoemd van het poetsen met de bewuste tandpasta, of juist 
van het niet poetsen met de tandpasta. Ter illustratie is in fragment (9) een zin weergegeven van 
Prodent White Now Original: 
 
(9) […] is geschikt voor dagelijks gebruik, met direct wittere tanden en een schitterende 
glimlach als resultaat. […] 
 
Wanneer dit fragment in een argumentatieschema wordt gezet, ontstaat het schema zoals weer-
gegeven in fragment (10):  
 
(10) Standpunt:  (Je moet poetsen met Prodent White Now Original) 
Want:  (Als je poetst met Prodent White Now Original, krijg je) direct 
wittere tanden  
En:  (direct wittere tanden krijgen is wenselijk) 
 
In dit argumentatieschema wordt een positief gevolg beschreven (‘direct wittere tanden’). Daar-
naast wordt in deze tekst uitgegaan van een bestaande situatie: tanden die al wit zijn (door het 
gebruik van Prodent White Now Original worden ze nog witter). In fragment (9) was dus sprake 
van een detectief positief frame. Op deze manier zijn alle argumenten van alle tandpastateksten 
geanalyseerd. 
In tabel 4 is per merk weergegeven in hoeveel procent van de teksten een type framing 
gebruikt werd. Er is onderscheid gemaakt tussen teksten van tandpasta’s voor volwassenen (V), 
voor kinderen (K), en teksten van tandpasta’s voor volwassenen en kinderen bij elkaar (V+K).  
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Tabel 4. Percentage van het voorkomen van de verschillende types framing in de tandpastateksten (voor 
volwassenen (V), kinderen (K), of volwassenen en kinderen gecombineerd (V+K)) per merk 
 Type framing 
  Merk Preventief positief Preventief negatief Detectief positief Detectief negatief 
 (nV+nK) V K V+K V K V+K V K V+K V K V+K 
 
Aquafresh 
(14+2) 
 
 
78,6 
 
100  
 
81,2  
 
0,0  
 
0,0  
 
0,0  
 
92,9  
 
100  
 
93,8  
 
0,0  
 
0,0  
 
0,0  
Colgate 
(12+0) 
 
83,3 - 83,3  0,0  - 0,0  100  - 100  0,0  - 0,0  
Elmex 
(3+1) 
 
100 100  100  0,0  0,0  0,0  66,7  0,0  50,0  33,3  100  50,0  
Oral-B 
(14+2) 
 
100 0,0  87,5  0,0  0,0  0,0  85,7  0,0  75,0  7,1  0,0  6,2  
Parodontax 
(5+0) 
 
100 - 100  0,0  - 0,0  100  - 100  0,0  - 0,0  
Prodent 
(16+3) 
 
87,5  100  89,5  0,0  100  15,8  93,8  66,7  89,5  31,2  100  42,1  
Sensodyne 
(10+0) 
 
90,0  - 90,0  0,0  - 0,0  90,0  - 90,0  30,0  - 30,0  
Zendium 
(6+0) 
 
83,3  - 83,3  0,0  - 0,0  50,0  - 50,0  0,0  - 0,0  
Totaal 
(80+8) 
88,8  75,0  87,5  0,0  37,5  3,4  88,8  50,0  85,2  12,5  50,0  15,9  
 
In tabel 4 is te zien dat in de meeste teksten gebruik werd gemaakt van minstens één frame, al-
leen in de teksten over kindertandpasta’s van Oral-B is geen enkel frame aangetroffen. In 87,5% 
van alle teksten is een preventief positief frame gevonden, zoals ook weergegeven is in fragment 
(11) van Aquafresh High Definition: 
 
(11) […] Omdat het een AQUAFRESH product is, voelt u de frisheid die u van 
Aquafresh gewend bent en weet u dat uw mond 3-voudig beschermd is. […] 
 
In fragment (11) staat dat ‘uw mond 3-voudig beschermd’ is. Bescherming duidt op preventief 
gedrag, en het resultaat is positief. In dit geval was dus sprake van een preventief positief frame.  
In 3,4% van alle teksten was sprake van een preventief negatief frame. Dit betroffen 
alleen de drie teksten bij kindertandpasta van Prodent. In fragment (12) is een voorbeeld van 
een preventief negatief frame weergegeven, afkomstig van de tekst die hoorde bij Prodent Kids: 
 
(12) […]Het glazuur kan de tanden nog niet optimaal beschermen tegen gaatjes. Dit 
maakt nieuwe tanden extra gevoelig voor gaatjes en tandplak. […] 
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Doordat er over ‘beschermen’ wordt gesproken, is hier sprake van preventief gedrag. Echter, 
omdat het glazuur de tanden nog niet kan beschermen tegen gaatjes, is er sprake van negativi-
teit. Gevoeligheid voor gaatjes en tandplak wordt immers als iets negatiefs beschouwd.  
Bij 85,2% van de teksten werd een detectief positief frame gevonden. In fragment (13) 
staat een fragment van de tekst behorende bij Sensodyne Complete Protection: 
 
(13) […]Tweemaal daags poetsen zorgt ervoor dat de natuurlijke witheid van uw 
tanden behouden blijft. […] 
 
In fragment (13) gaat het om het ‘behouden’ van de witheid van de tanden. Er is dus al sprake 
van witheid, wat wijst op detectief gedrag. In dit fragment gaat het om de witheid van de tanden, 
wat als positief wordt gezien. In fragment (13) is dus sprake van een detectief positief frame.  
In 15,9% van alle teksten was een detectief negatief frame aangetroffen. In fragment (14) 
zijn twee zinnen weergegeven uit de tekst over Elmex Anti-cariës, waarin sprake was van een 
detectief negatief frame: 
 
(14) […]Op het tandoppervlak bevinden zich plaquebacteriën die suikers uit eten of 
drinken omzetten in zuren. Door deze zuren wordt het tandglazuur gedemineraliseerd 
(afgebroken) en kunnen gaatjes ontstaan. […] 
 
Als tandglazuur wordt gedemineraliseerd (of afgebroken), moet er eerst tandglazuur aanwezig 
zijn. De afbraak van tandglazuur werd daarom als detectief gezien. Als tandglazuur wordt afge-
broken, kunnen gaatjes ontstaan, wat een negatief gevolg is. Daardoor werd dit fragment als een 
detectief negatief frame gezien. 
Gebleken is dat in alle teksten waarin een negatief frame werd gebruikt, ook minimaal 
één keer aan een positief frame gerefereerd werd. Bijvoorbeeld in Elmex Anti-cariës, stond eerst 
fragment (14) met een negatief frame. Direct na de tweede zin in fragment (14), volgden de 
zinnen die in fragment (15) zijn weergegeven: 
 
(15) […]Het is daarom belangrijk dat tandplaque regelmatig wordt verwijderd. Voor 
een extra effectieve bescherming tegen gaatjes, is het belang van regelmatig fluoride 
te gebruiken. […] 
 
In deze zinnen is sprake van twee verschillende frames: eerst wordt een detectief positief frame 
gebruikt (het reeds aanwezige tandplak wordt verwijderd, wat positief is), en vervolgens wordt 
een tweede gevolg van het gebruik van Elmex Anti-cariës genoemd waarbij gebruik wordt 
gemaakt van een preventief positief frame (bescherming tegen gaatjes is preventief en positief). 
Vervolgens is met behulp van een tweeweg variantie-analyse berekend of de percentages  
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van de totale waarden (V+K) uit tabel 4 van elkaar verschilden. In tabel 5 zijn de uitkomsten van 
de tweeweg variantie-analyse weergegeven. 
 
Tabel 5. Uitkomsten van de tweeweg variantie-analyse voor de verschillen tussen het voorkomen van de 
verschillende types framing in de tandpastateksten 
 Type framing 
 Preventief Positief Preventief Negatief Detectief Positief 
Type framing M (SD) M (SD) M (SD) 
Preventief Positief       
Preventief Negatief 84,09 (3,92)*     
Detectief Positief 2,27 (5,11) 81,82 (4,44)*   
Detectief Negatief 71,59 (4,84)* 12,50 (3,55)** 69,32 (5,45)* 
* p <.000, ** p <.005       
 
Het verschil tussen de percentages dat elk type framing voorkwam, bleek tussen een aantal 
types framing op te treden (F (3; 231) = 188,19; p <,001; η² = ,68): het preventieve positieve 
frame (M = 87,50, SD = 3,55) bleek vaker gebruikt te worden dan het preventieve negatieve 
frame (M = 3,41, SD = 1,94) en het detectieve negatieve frame (M = 15,91, SD = 3,92). Het detec-
tieve positieve frame (M = 85,23, SD = 3,80) werd vaker toegepast dan het preventieve negatieve 
frame en het detectieve negatieve frame. Het detectieve negatieve frame werd vaker gebruikt 
dan het preventieve negatieve frame. Er bleek geen verschil te zijn tussen het aantal keer dat het 
preventieve positieve frame werd gebruikt en het aantal keer dat het detectieve positieve frame 
werd gebruikt. Hoewel O’Keefe en Jensen (2007:633) aangaven dat het preventieve positieve 
frame het meest effectief zou werken binnen tandheelkundige teksten, kwam het preventieve 
positieve frame dus niet significant vaker voor dan het detectieve positieve frame.  
 
5.3 Aantal woorden per frame  
In de vorige paragraaf is beschreven of de verschillende soorten framing voorkomen in de tand-
pastateksten, en welk type framing vaker voorkomt dat de andere types framing. Om echter te 
kunnen nagaan hoe vaak de types framing voorkwamen, was het nodig om te tellen in hoeveel 
woorden er per tekst geframed werd. Aangezien de teksten onderling nogal verschilden in leng-
te, is eerst het aantal woorden in de tandpastateksten geteld. Daarna is het aantal woorden per 
type framing geteld. Door in percentages te weergeven hoeveel procent van de teksten in elk 
soort framing staat, kan vervolgens vergeleken worden welk frame in totaal het grootste percen-
tage woorden bevat, en dus het meeste is gebruikt.  
 
5.3.1 Aantal woorden in tandpastateksten 
In tabel 6 is per merk weergegeven hoeveel woorden de teksten gemiddeld bevatten. Er is on-
derscheid gemaakt tussen teksten van tandpasta’s voor volwassenen  (V), voor kinderen  (K), en 
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teksten van tandpasta’s voor volwassenen en kinderen bij elkaar (V+K).  
 
Tabel 6. Aantal woorden in de tandpastateksten (voor volwassenen (V), kinderen (K), of volwassenen en 
kinderen gecombineerd (V+K)) per merk 
 Aantal woorden 
Merk V K V+K 
 (nV+nK) M (SD) M (SD) M (SD) 
 
Aquafresh  
(14+2) 
 
 
147,25 
 
(93,84) 
 
69,00 
 
(4,24) 
 
99,69 
 
(33,42) 
Colgate  
(12+0) 
 
73,08 (28,61) -  73,08 (28,61) 
Elmex  
(3+1) 
 
103,33 (40,46) 279,00 (*) 147,25 (93,84) 
Oral-B  
(14+2) 
 
88,93 (4,85) 50,50 (3,54) 84,13 (35,28) 
Parodontax  
(5+0) 
 
124,40 (40,78) -  124,40 (40,78) 
Prodent  
(16+3) 
 
80,81 (27,50) 178,33 (15,04) 96,21 (44,61) 
Sensodyne  
(10+0) 
 
116,70 (130,20) -  116,70 (130,20) 
Zendium  
(6+0) 
 
45,00 (16,00) -  45,00 (16,00) 
Totaal  
(80+8) 
90,51 (56,04) 131,63 (84,31) 94,25 (59,70) 
*Slechts één tekst beschikbaar 
 
Uit tabel 6 is af te leiden dat de teksten over kindertandpasta’s gemiddeld 131,63 woorden be-
vatten, en de teksten over tandpasta’s voor volwassenen gemiddeld 90,51 woorden. Hoewel het 
lijkt alsof de teksten over kindertandpasta’s meer woorden bevatten dan teksten over tand-
pasta’s voor volwassenen, mag deze conclusie niet getrokken worden. Het corpus bevatte name-
lijk te weinig teksten over kindertandpasta’s om geldige uitspraken te kunnen doen.  
Binnen sommige merken waren soms grote verschillen tussen de teksten. Dit is te zien 
aan relatief hoge standaardafwijkingen, zoals bij het aantal woorden in teksten van tandpasta’s 
voor volwassenen van Aquafresh (93,84) en Sensodyne (130,20). Bij Aquafresh telde de kortste 
advertentie 78 woorden, terwijl de langste advertentie 279 woorden bevatte. Bij Sensodyne 
bestond de kortste advertentie uit 35 woorden, en bevatte de langste advertentie 433 woorden. 
Bij de kindertandpasta’s waren de standaardafwijkingen lager. Mogelijk kan dit verklaard wor-
den door het feit dat het corpus minder teksten voor kindertandpasta bevatte dan teksten voor 
volwassenentandpasta. Merken die vrij consistent waren in het aantal zinnen en woorden en een 
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lagere standaarddeviatie hadden, waren Parodontax (gemiddeld 124,40 woorden (SD 40,78)) en 
Zendium (gemiddeld 45,00 woorden (SD 16,00)). Wanneer tandpasta’s binnen een merk uit 
dezelfde serie kwamen, zoals Aquafresh Iso-active fresh mint (114 woorden), Aquafresh Iso-
active citrus mint (114 woorden) en Aquafresh Iso-active whitening (127 woorden), lag het 
aantal woorden wel dichter bij elkaar in de buurt. 
  
5.3.2 Gemiddeld aantal woorden per frame 
Om het gemiddelde aantal woorden per frame te kunnen berekenen, is eerst per advertentie 
geteld met hoeveel woorden naar elk frame gerefereerd werd. Door het aantal woorden dat voor 
elk frame werd gebruikt, te delen door het totale aantal woorden van de tekst, kon een percen-
tage berekend worden. Oral-B Pro-expert Glazuurbescherming bevatte bijvoorbeeld 158 woor-
den. Zinnen of zinsfragmenten waarin preventief positief werd geframed, telden in totaal 48 
woorden. In 30,4% van de tekst van Oral-B Pro-expert Glazuurbescherming werd dus preventief 
positief geframed. Er werd niet preventief negatief of detectief negatief geframed. Er werd wel 
detectief positief geframed. De zinnen waarin detectief positief geframed werd, telden 27 woor-
den. Dit staat gelijk aan 17,1% van de volledige tekst. In 47,5% van de tekst was dus sprake van 
een vorm van (positieve) framing. Door deze percentages voor elke tekst uit te rekenen, kan 
vergeleken worden of een bepaald type framing een groter percentage van de teksten in beslag 
neemt, dan andere typen framing. In tabel 7 is per merk weergegeven hoeveel procent van de 
teksten in beslag genomen werden door elk type framing. 
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Tabel 7. Percentage van de hoeveelheid tekst die in beslag genomen wordt door de verschillende types framing in 
de tandpastateksten (voor volwassenen (V), kinderen (K), of volwassenen en kinderen samen (V+K)) per merk 
 Type framing 
  Merk Preventief positief Preventief negatief Detectief positief Detectief negatief Totaal 
 (nV+nK) V K V+K V K V+K V K V+K V K V+K V K V+K 
 
Aquafresh 
(14+2) 
 
 
11,0 
 
5,7 
 
10,3 
 
0,0 
 
0,0 
 
0,0 
 
11,6 
 
5,8 
 
10,9 
 
0,0 
 
0,0 
 
0,0 
 
22,6 
 
11,6 
 
21,2 
Colgate 
(12+0) 
 
12,8 - 12,8 0,0 - 0,0 21,0 - 21,0 0,0 - 0,0 0,0 - 33,8 
Elmex  
(3+1) 
 
27,8 9,0 23,1 0,0 0,0 0,0 9,8 0,0 7,2 1,8 2,2 1,9 39,1 11,1 32,1 
Oral-B  
(14+2) 
 
20,9 0,0 18,3 0,0 0,0 0,0 18,9 0,0 16,5 0,4 0,0 0,3 40,2 0,0 35,2 
Parodontax 
(5+0) 
 
10,1 - 10,1 0,0 - 0,0 27,9 - 27,9 0,0 - 0,0 38,0 - 38,0 
Prodent 
(16+3) 
 
24,0 26,0 24,3 0,0 6,2 1,0 20,7 4,6 18,2 11,8 13,6 12,1 56,6 50,4 55,6 
Sensodyne 
(10+0) 
 
21,5 - 21,5 0,0 - 0,0 30,7 - 30,7 4,4 - 4,4 56,6 - 56,6 
Zendium 
(6+0) 
 
54,2 - 54,2 0,0 - 0,0 28,0 - 28,0 0,0 - 0,0 82,2 - 82,2 
Totaal  
(80+8) 
 
20,7 12,3 20,0 0,0 2,3 0,2 20,7 3,2 19,1 3,0 5,4 3,3 44,5 23,2 42,5 
 
In tabel 7 is te zien dat in totaal gemiddeld 42,5% van de teksten in beslag genomen werd door 
fragmenten waarin geframed werd. In 20,0% van een gemiddelde tekst werd een preventief 
positief frame gebruikt, in slechts 0,2% een preventief negatief frame, in 19,1% een detectief 
positief frame en in 3,3% werd detectief negatief geframed.   
Met behulp van een tweeweg variantie-analyse is vervolgens berekend of de percentages 
van de totale waarden (V+K) uit tabel 7 van elkaar verschilden. In tabel 8 zijn de uitkomsten van 
de tweeweg variantie-analyse weergegeven. 
 
Tabel 8. Uitkomsten van de tweeweg variantie-analyse voor de verschillen tussen de percentages van de 
hoeveelheden tekst die door verschillende types framing in beslag genomen werden 
 Type framing 
 Preventief Positief Preventief Negatief Detectief Positief 
Type framing M (SD) M (SD) M (SD) 
Preventief Positief       
Preventief Negatief 19,76 (2,11)*     
Detectief Positief 0,88 (3,22) 18,88 (1,85)*   
Detectief Negatief 16,72 (2,18)* 3,04 (0,98)** 15,83 (2,24)* 
* p <.000, ** p <.005       
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Tussen een aantal types framing bleek een verschil op te treden tussen de percentages dat elk 
type framing voorkwam (F (2; 155) = 44,43; p < ,001; η² = ,34): het percentage preventieve 
positieve geframede woorden (M = 19,97, SD = 19,86) bleek hoger te liggen dan het percentage 
preventieve negatieve woorden (M = 0,21, SD = 1,13) en het percentage detectieve negatieve 
woorden (M = 3,25, SD = 9,34). Er werden procentueel meer detectieve positieve geframede 
woorden gebruikt (M = 19,09, SD = 17,16) dan preventieve negatieve woorden en detectieve 
negatieve woorden. Het percentage detectieve negatieve woorden lag hoger dan het percentage 
preventieve negatieve woorden. Er bleek geen verschil te zijn tussen het percentage woorden 
waarin preventief positief werd geframed en het percentage woorden waarin detectief positief 
werd geframed. Hoewel O’Keefe en Jensen (2007:633) aangaven dat het preventieve positieve 
frame het meest effectief zou werken binnen tandheelkundige teksten, lag het percentage woor-
den waarin preventief positief geframed werd, dus niet significant hoger dan het percentage 
woorden waarin detectief positief geframed werd.  
 
5.4 Samenvatting 
O’Keefe en Jensen (2007) kwamen tot de conclusie dat het preventieve positieve frame het 
meest effectief zou zijn in tandheelkundige teksten. In deze scriptie is eerst geanalyseerd of be-
halve het preventieve positieve frame, ook het preventieve negatieve frame, het detectieve posi-
tieve frame en het detectieve negatieve frame voorkwamen. Daarna is geanalyseerd hoeveel 
procent van elke tekst uit de verschillende types framing bestond. Het type framing werd vast-
gesteld met behulp van pragmatische argumentatie. Er is uitgegaan van het verzwegen stand-
punt ‘Je moet je tanden met deze tandpasta poetsen’. In de tandpastateksten werd (een deel van) 
het argument gegeven: ofwel in de vorm van het wenselijke gevolg dat zou optreden wanneer 
men daadwerkelijk de bewuste tandpasta zou gebruiken, ofwel in de vorm van het onwenselijke 
gevolg dat zou optreden wanneer men de tandpasta niet gebruikt. De conclusie dat het gevolg 
wenselijk was (of juist niet), werd vaak verzwegen.  
 Gebleken is dat alle vier de types framing voorkwamen in de teksten over tandpasta’s. De 
twee positieve frames (preventief positief en detectief positief) kwamen het meeste voor. Het 
preventieve positieve frame kwam niet significant vaker voor dan het detectief positieve frame. 
Wel kwamen beide positieve frames significant vaker voor dan het preventieve negatieve frame. 
Na de positieve frames, kwam het detectieve negatieve frame het meeste voor. Het preventieve 
negatieve frame kwam het minst vaak voor. 
Wanneer een negatief frame werd gebruikt, was er ook altijd sprake van een positief 
frame in dezelfde tekst. Dit had niet als effect dat het positieve frame het negatieve frame ophief 
of vice versa, maar in een dergelijk geval werden twee tegengestelde frames opgeroepen. Daar-
door werden zowel positieve als negatieve aspecten geactiveerd.  
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Gemiddeld bevatten sommige merken meer woorden dan andere merken, maar binnen de 
merken konden de tekstlengtes ook nogal verschillen. Dat is in die gevallen goed te zien aan de 
hogere standaardafwijkingen die in tabel 6 zijn weergegeven.  
 In totaal werd 42,5% van de tandpastateksten in beslag genomen door fragmenten 
waarin geframed werd. Van de teksten werd 20,0% in beslag genomen door preventieve posi-
tieve framing, een percentage dat niet significant verschilde van het percentage tekst dat in 
beslag genomen werd door fragmenten waarin sprake was van detectieve positieve framing 
(19,1%). Een significant kleiner percentage, namelijk 3,3%, werd in beslag genomen door detec-
tieve negatieve fragmenten. Het kleinste percentage waarin geframed werd, namelijk 0,2%, 
betrof de fragmenten waarin sprake was van preventieve negatieve framing.  
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6. Conclusie en discussie 
 
6.1 Conclusie 
In deze scriptie is nagegaan of kennis die volgt uit de wetenschap, gebruikt wordt – en daarmee 
ook toegepast wordt – in het bedrijfsleven. Uit onderzoek van O’Keefe en Jensen (2007:633) is 
namelijk gebleken dat in teksten die gericht zijn op mondhygiëne, het gebruik van een preventief 
positief frame effectiever werkt dan het gebruik van een preventief negatief frame, een detectief 
positief frame of een detectief negatief frame. Om na te gaan of het effectieve type framing, 
preventief positief, ook daadwerkelijk vaker wordt toegepast in tandheelkundige teksten dan de 
andere types framing, is een corpusonderzoek gedaan naar framing in teksten over tandpasta. 
 Framing kan ervoor zorgen dat een tekst vanuit een bepaald perspectief gelezen wordt, 
wat overtuigend kan werken. Het frame ‘winst’ kan bijvoorbeeld geactiveerd worden, waardoor 
lezers sneller geneigd zijn om het in de tekst gepromote gedrag op te volgen dat tot de voorge-
stelde winst zou leiden. Een voorbeeld hiervan is het dagelijks poetsen met een specifieke tand-
pasta, om de mondhygiëne te verbeteren. Deze vorm van argumenteren, waarbij gunstige effec-
ten van een te behalen doel worden voorgespiegeld, wordt pragmatische argumentatie ge-
noemd. Van Eemeren en Snoeck Henkemans (2011:92) beschreven pragmatische argumentatie 
als het beïnvloeden van mensen met behulp van argumenten, waarbij in het standpunt een be-
paalde handelswijze wordt aanbevolen, bijvoorbeeld het poetsen met een specifieke tandpasta.  
Wanneer een gewenste uitkomst wordt genoemd, bijvoorbeeld een gebit zonder gaatjes, 
is er sprake van positieve framing. Wanneer een ongewenste uitkomst wordt besproken, zoals 
een ophoping van tandsteen, is er sprake van negatieve framing. Behalve de onderverdeling in 
positieve en negatieve framing, maakten O’Keefe en Jensen (2007) ook onderscheid tussen pre-
ventieve en detectieve framing. Bij preventieve framing gaat het om een actie (bijvoorbeeld het 
poetsen met een specifieke tandpasta) die een situatie voorkomt, terwijl bij detectieve framing 
al sprake is van een situatie. Wanneer positieve of negatieve framing gecombineerd wordt met 
preventieve of detectieve framing, ontstaan vier soorten framing: preventieve positieve framing 
met een wenselijk gevolg (‘Als je met deze tandpasta poetst, voorkom je gaatjes’), preventieve 
negatieve framing met een onwenselijk gevolg (‘Als je niet met deze tandpasta poetst, krijg je 
gaatjes’), detectieve positieve framing met een wenselijk gevolg (‘Als je met deze tandpasta 
poetst, wordt tandplak verwijderd’) en detectieve negatieve framing met een onwenselijk gevolg 
(‘Als je met deze tandpasta poetst, blijft tandplak zitten’). Hoe wenselijker het gevolg of het te 
behalen doel is, des te sterker is het argument voor een bepaalde gedraging. Bij een sterker 
argument wordt een lezer sneller overtuigd, waardoor hij sneller geneigd zal zijn het gepromote 
product waarmee het doel bereikt wordt (in dit geval de tandpasta) aan te schaffen.   
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Overtuiging kan per persoon variëren, maar omdat het te kostbaar is om voor elk individu op 
maat gesneden teksten te ontwikkelen, wordt er vaak in bijvoorbeeld reclameteksten of 
gezondheidsvoorlichting een algemene tekst opgesteld die voor de meerderheid van de mensen 
geschikt is. In tegenstelling tot de gezondheidsvoorlichtingteksten over mondhygiëne die O’Keefe 
en Jensen (2007) gebruikten, zijn de teksten die het corpus van deze scriptie vormen, teksten 
over tandpasta’s waarin sprake is van een mengvorm van reclameteksten en gezondheidsvoor-
lichting. Er is namelijk sprake van een promotend karakter omdat de tandpasta verkocht moet 
worden, maar tandpasta is ook een middel om een gezonde mond te krijgen, en problemen met 
betrekking tot mondhygiëne te voorkomen. Nederlanders willen problemen in hun mond graag 
voorkomen, maar toch is maar liefst tachtig procent van de bevolking bang voor een bezoek aan 
de tandarts. Wanneer er angst is bij een bepaald onderwerp, zouden frames die gericht zijn op 
positieve eindresultaten een beter effect hebben dan frames die met negatieve eindresultaten de 
lezer bang maken (O’Keefe & Jensen 2007). Fear appeals, frames die refereren aan de negatieve 
gevolgen van het voorgestelde gedrag, zouden dan ook averechts kunnen werken (Jansen et al. 
2008:123).  
 Om na te gaan of tekstschrijvers van reclameteksten voor tandpasta de resultaten uit de 
onderzoeken over framing toepassen, is een corpusonderzoek uitgevoerd onder de acht tand-
pastamerken die volgens de Consumentenbond momenteel het grootste deel van de markt 
bezetten. In totaal ging het om 88 teksten over tandpasta, waarvan 8 teksten over tandpasta 
gingen die specifiek gericht zijn op kinderen.  
 Eerst is per tekst geanalyseerd welke vormen van framing voorkwamen. Met behulp van 
pragmatische argumentatiestructuren is bepaald om welk type framing het ging (preventief 
positief, preventief negatief, detectief positief of detectief negatief). Elk type framing is aange-
troffen in minstens één van de tandpastateksten. De beide positieve frames werden het meeste 
gebruikt, maar er is geen significant verschil aangetroffen tussen het aantal keren dat een pre-
ventief positief frame werd gebruikt, of een detectief positief frame. Het lijkt er dus op dat de 
schrijvers van tandpastateksten het advies van O’Keefe en Jensen (2007) niet hebben verwerkt 
in hun teksten. Het preventieve negatieve frame werd het minst vaak gebruikt.  
Wanneer een negatief frame werd gebruikt, was er ook altijd sprake van een positief 
frame in dezelfde tekst. Daaruit kan geconcludeerd worden dat de schrijvers wel rekening 
hebben gehouden met de angst voor tandartsbezoeken, en dat het niet effectief zal zijn om enkel 
negatieve uitkomsten voor te spiegelen wanneer men al bang is.  
 Nadat bepaald werd welke vormen van framing voorkwamen, is geanalyseerd welk 
percentage van de tekst in beslag genomen werd door elk frame. Hiervoor was het nodig om te 
tellen uit hoeveel woorden de teksten bestonden, en uit hoeveel woorden elk frame bestond. Het 
aantal woorden per tekst verschilde namelijk nogal, waardoor met percentages gerekend moest 
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worden. Er waren tandpastamerken die standaard kortere teksten uitgaven bij hun tandpasta’s, 
maar er zijn ook merken die nogal fluctueren met de tekstlengte. Binnen een merk werd dan bij 
het ene product meer tekst gegeven dan bij een ander product. Wanneer tandpasta’s binnen een 
merk uit dezelfde serie kwamen, lag het aantal woorden wel dichter bij elkaar in de buurt.  
  In de gemiddelde tandpastatekst werd in 42,5% van de tekst geframed. Het percentage 
preventieve positieve framing (20,0%) verschilde niet significant van het percentage detectieve 
positieve framing (19,1%). Wel verschilden deze percentages significant van het percentage de-
tectieve negatieve framing (3,3%). Het percentage detectieve negatieve framing verschilde daar-
naast, net als de percentages van preventieve positieve en detectieve positieve framing, van het 
percentage preventieve framing (0,2%). Uit deze resultaten kan dus wederom geconcludeerd 
worden dat het type framing dat volgens O’Keefe en Jensen (2007:633) het meest effectief is in 
teksten over mondhygiëne, niet het meest gebruikte type framing is in teksten over tandpasta’s 
die in de periode van 29 september tot 5 oktober 2014 op internet te vinden waren. 
 
6.2 Discussie 
Uit dit onderzoek is gebleken dat schrijvers van tandpastateksten zich zeven jaar na publicatie 
van het artikel van O’Keefe en Jensen (2007), niet houden aan het advies dat in dat artikel wordt 
gegeven, namelijk het gebruik van een preventief positief frame. Dit kan als vreemd beschouwd 
worden, aangezien verwacht zou kunnen worden dat tekstschrijvers hun product zo goed moge-
lijk willen verkopen en daarom een zo effectief mogelijke tekst opstellen. Er moeten dus verkla-
ringen zijn waarom de tekstschrijvers er toch voor kiezen om niet alleen dat specifieke frame te 
gebruiken. Een eerste mogelijke oorzaak is dat de schrijvers simpelweg niet op de hoogte zijn 
van wat er inmiddels met wetenschappelijk onderzoek bekend is geworden. Wat ook denkbaar 
is, is dat de schrijvers wel op de hoogte waren van de stand van zaken in de wetenschap, maar 
kozen ze toch voor een andere aanpak, omdat de tekstschrijvers (of hun opdrachtgevers) zelf 
andere ervaringen hebben, en dus bewust voor een andere aanpak kozen. Een andere reden 
waarom tekstschrijvers niet nadrukkelijk voor het preventieve positieve frame kozen, zou kun-
nen zijn dat de tandpastateksten die in dit corpusonderzoek gebruikt zijn, niet exact overeen-
komen met het teksttype dat O’Keefe en Jensen (2007) in hun meta-analyse gebruikten. In dat 
geval Bij de teksten die in deze scriptie gebruikt zijn, was immers sprake van een mengvorm 
tussen reclame en gezondheidsvoorlichting. De teksten die het materiaal vormden in de analyses 
waarop O’Keefe en Jensen (2007) hun resultaten baseren, waren echter teksten zuivere gezond-
heidsvoorlichtingteksten. Om na te kunnen gaan of die laatste verklaring correct is, zou het 
corpusonderzoek herhaald kunnen worden bij teksten die afkomstig zijn van folders bij tand-
artsen, waarin het reclame maken voor een bepaald merk niet zo sterk aan de orde is als bij de 
advertentieteksten die in deze scriptie zijn gebruikt. 
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Er was een aantal beperkingen bij het huidige onderzoek. Ten eerste waren er slechts 
acht teksten over kindertandpasta, een aantal dat te laag is om statistisch geldige uitspraken 
over te kunnen doen. Deze beperking is echter niet op te lossen, aangezien alle beschikbare 
teksten over kindertandpasta’s zijn opgenomen in het corpus. Het samenstellen van een groter 
aantal teksten over kindertandpasta’s was dus niet mogelijk. Wellicht kan in de toekomst een 
vergelijking gemaakt worden tussen teksten over tandpasta’s voor volwassenen en teksten over 
kindertandpasta’s, wanneer er van die laatste groep meer beschikbaar zijn.  
Een tweede beperking van het onderzoek is dat niet te achterhalen is welke reclame-
bureaus de teksten voor de verschillende tandpasta’s hebben gemaakt. Mogelijk is er een lijn te 
ontdekken in het gebruik van framing van bepaalde reclamebureaus. Wellicht zou dat kunnen 
resulteren in een specifiek framing-gebruik bij een bepaalde serie tandpasta’s binnen en bepaald 
merk, terwijl bij een andere serie teksten over tandpasta van datzelfde merk anders wordt om-
gegaan met framing. Zonder concrete informatie over welk reclamebureau achter welke (serie) 
teksten zit, kan hier echter alleen over gespeculeerd worden. 
 De resultaten die volgen uit deze scriptie, tonen aan dat tekstschrijvers van reclame-
teksten voor tandpasta’s geen of te weinig gehoor geven aan de resultaten die onderzoeken in de 
wetenschap hebben opgeleverd. Dit lijkt een gemiste kans; een tekst die effectiever is omdat hij 
overtuigender werkt, zou de voorkeur moeten hebben. Een tekstschrijver van advertenties wil 
immers zo veel mogelijk lezers overtuigen, in de hoop dat zij het specifieke product gaan aan-
schaffen. Mijn advies aan de tekstschrijvers luidt dan ook: besteed wel aandacht aan de resulta-
ten van de wetenschap, aangezien met het toepassen van beïnvloedingstechnieken de verkoop 
zou kunnen stijgen. Het is echter maar de vraag of schrijvers van een tekstbureau het advies van 
een masterstudente wel ter harte nemen, als ze het advies van ‘echte wetenschappers’ al niet 
aannemen… 
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Bijlagen 
 
1: Lijst met alle tandpasta’s in het corpus 
 
Merk Type Merk Type 
 
Aquafresh High definition white 
 
Oral-B Complete Natuurlijk fris + mondwater 
Aquafresh Extra white Oral-B 123 tandpasta 
Aquafresh Extra fresh Oral-B Kinderen Stages 2 
Aquafresh Ultimate  Oral-B Kinderen Stages 3 
Aquafresh Original Parodontax Fluoride 
Aquafresh Original tandsteen control Parodontax Whitening 
Aquafresh Iso-active fresh mint Parodontax Extra fresh 
Aquafresh Iso-active citrus mint Parodontax Gel 
Aquafresh Iso-active whitening Parodontax Fluoridevrij 
Aquafresh Whitening Intense white Prodent Compleet 8 Original 
Aquafresh Whitening & complete care Prodent Compleet 8 Whitener 
Aquafresh Whitening White & Shine Prodent Compleet 8 Actieve reiniging 
Aquafresh Extreme clean Prodent White now Original 
Aquafresh Extreme clean whitening Prodent White now Ice cool mint 
Aquafresh Kids Melktandjes Prodent White now Gold 
Aquafresh Kids Grote mensen tanden Prodent Regular Coolmint 
Colgate Total Original Prodent Regular Softmint 
Colgate Total Whitening Prodent Regular Mentholpower 
Colgate Total Fresh stripe Prodent Regular Freshgel 
Colgate MaxWhite one Original Prodent Regular Anti tandsteen 
Colgate MaxWhite one Luminous Prodent Whiteners Arctic & fresh whitener 
Colgate MaxWhite one Optic Prodent Whiteners White system 
Colgate Experiential MaxFresh Prodent Expert protection Original 
Colgate Experiential MaxWhite Prodent Expert protection Whitener 
Colgate Experiential Sensation white Prodent Expert protection Glazuurbeschermer 
Colgate Caries Protection Prodent Kids Teletubbies / Woezel & Pip 
Colgate Caries Protection Fresh gel Prodent Kids Mega Mindy & Spongebob 
Colgate Caries Protection Triple action Prodent Kids Glazuurbeschermer 
Elmex Anti-cariës Sensodyne Complete protection 
Elmex Erosie protection Sensodyne Repair & protect 
Elmex Sensitive Sensodyne Repair & protect Whitening 
Elmex Kids anti-cariës Sensodyne Rapid 
Oral-B Pro-expert premium Anti tandplak Sensodyne Dagelijkse bescherming Fresh mint 
Oral-B Pro-expert premium Tandvleesbescherming Sensodyne Dagelijkse bescherming Gentle whitening 
Oral-B Pro-expert Multi-bescherming extra frisse munt Sensodyne Dagelijkse bescherming Extra fresh 
Oral-B Pro-expert Intense reiniging Sensodyne Dagelijkse bescherming MultiCare 
Oral-B Pro-expert Glazuurbescherming Sensodyne Dagelijkse bescherming Fresh gel 
Oral-B 3D white Brillance Sensodyne Dagelijkse bescherming Original 
Oral-B 3D white Luxe glans en verzorging Zendium Classic 
Oral-B 3D white Luxe glans en glamour Zendium Fresh Mint 
Oral-B 3D white Vitalize  Zendium Fresh Whitener 
Oral-B Complete Extra fris + mondwater Zendium Sensitive Plus 
Oral-B Complete Extra white  Zendium Sensitive Whitener 
Oral-B 
 
Complete Mondwater + whitening 
 
Zendium 
 
Glazuur Protect 
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